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PRESENTACIÓN 


| fenómeno publicitario afecta a nuestro entorno y perfila muchos de 

nuestros hábitos de conducta, hasta el punto de determinar la forma en 

que la gente observa el mundo. 1001 trucos publicitarios no pretende 
analizar las repercusiones sociológicas de la publicidad, pero si tiene muy en 
cuenta los valores socioculturales que representa. 


Ofrece al lector los resortes más eficaces para crear un anuncio original, 
sugerente e innovador y, en definitiva, para construir un mensaje publicitario 
que impulse al receptor a que actúe, es decir, a que compre, lo cual describe el 
objetivo principal de la publicidad. 


Profusamente ilustrado, está dividido en grandes campos temáticos ado 
ellos E a partir de dos fuentes fundamentales: por un lado, la rigurosa 


y, por el otro, la valoración de opiniones « 


aunque no por ello menos valiosas. 


+ La etapa creativa y las decisiones sobre ilustración, presentación y tipogra- 
fías adecuadas. 


+ Cómo maximizar sus resultados a través de la repetición. 
+ El impacto del zapping en los anuncios televisivos. 

+ Cuándo es apropiado utilizar la publicidad comparativa. 
+ El poder de la política de precios. 


+ Concursos y loterías: sus pros y sus contras. 
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+ El poder de los logos y las marcas corporativas. 
+ Qué tipos de eslóganes funcionan mejor. 
+ La manera de elegir el nombre de su producto. 


+ El uso de la promoción y el patrocinio. 


Tanto el publicista como quién encarga un anuncio, una campaña o una 
estrategia publicitaria están buscando comunicar de la manera más eficaz posi- 


ble que su prod o servicio es no solo bueno, útil, valioso o ventajoso, sino 
ELIO: El Pproduto € deseable 


también deseable 

Esta obra disecciona el lenguaje de la publicidad y todas sus técnicas y meca- 
nismos para que todos, profesionales o no, puedan avanzar en la toma de deci- 
siones respecto al diseño y ejecución de anuncios y campañas de éxito. 


Luc Dupont es escritor y profesor de publicidad en la Universidad Laval, de 
Quebec (Canadá) colabora en la web www.bellzinc.ca de asesoría empresarial 
y de negocios, y en la revista canadiense Finance et Investissement, también es 
invitado asiduamente a participar en programas sobre publicidad y marketing 
en los medios de comunicación. 


Capítulo 1 
CINCUENTA MANERAS 
PEDIA SUR RODUETO 


4 b 


uede estar trabajando de día y de noche y, aun así, no conseguir hacer ja- 
más una gran campaña publicitaria. ¿Por qué? ¿Qué es lo que falla? Ante 
todo, 
Para tener éxito en un mercado O como el actual, tiene que defi- 
) ar y al que se dirige. Hoy 
en día tucto ya no puede ser dt mixto, que funcione tanto para 
los hombres como para las mujeres, o para los jóvenes y para la tercera edad. 

Al Ries y Jack Trout, especialistas en la ubicación de productos en el merca- 
do, han escrito: «En de la jungla de la comunicación, la única esperanza de con- 
seguir grandes logros es siendo selectivo, concentrarse en grupos bien delimita- 
dos, practicar la segmentación. En una palabra, ñ 

Se dará cuenta de la importancia de ubicar sus productos si reflexiona sobre 
cuál es la diferencia entre: 


1. Crest y Colgate. 
2. Coca-Cola y Pepsi. 
3. Tide y Arctic Power. 


Seamos francos. La diferencia no está dentro del tubo de pasta dentífrica, en el 


de la botella de bebida carbónica o en la fuerza del Sn La diferencia se 


en la personalidad del con dor. No compramos pro- 


ductos, compramos ubicaciones. 

Salvo algunas excepciones, los consumidores son, habitualmente, incapaces de 
establecer la diferencia entre una y otra marca. En un estudio se seleccionaron a 
trescientas personas fieles a cada una de las tres marcas más importantes de ci- 
garrillos. Se les dio a fumar cigarrillos cuya marca estaba oculta. A continuación, 
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Con el fin de atraer al consumidor hacia su marca, debe situarse estratégi- 
camente en el mercado. BBDO halló que el 40 % de la gente entrevistada 
decía que comprar se había complicado mucho debido al número de pro- 
ductos que había para elegir. La confusión del consumidor es particular- 
mente evidente en los cigarrillos (80 %) y en los cereales (72 %). 


Demasiado Adecuado Insuficiente 


Cigarrillos 80 % 16% 1% 
Cereales secos 72% 24 % 4 % 
Bebidas alcohólicas 64 % 29 % 2% 
Remedios para el resfriado 61% 29 % 4% 
Jabones 60 % 36 % 4 % 
Cervezas 53% 37% 4% 
Automóviles 52% 37% 10% 
Bebidas refrescantes 50 % 43% 6% 
Papel higiénico 45 % 50 % 4% 
Maquinillas de afeitar 36 % 52 % 7% 
Grandes electrodomésticos 29 % 64 % 6% 
Vegetales enlatados 24 % 63 % 11% 


se les pidió que identificaran qué tabaco preferían. Sólo el 2 % de los fumadores 
fueron capaces de reconocer su marca.? Se han observado los mismos resultados 
con los usuarios de las cadenas estereofónicas,* con los usuarios de crema de afei- 
tar,? con los bebedores de cerveza,* de bebidas carbónicas” y de cava.? 


JE 


CINCUENTA MANERAS DE Ll Y SU PRODUCTO 
1. La ubicación estratégica basada en: 
«Nosotros somos el original» 
Se aplica a todas las empresas que han sido las primeras en consolidar una po- 
sición en su tipo de productos. Un buen ejemplo es el eslogan de Levi's «the ori- 
ginal jeans» («los verdaderos tejanos»). Gracias a este eslogan, Levi's ubica su 
producto como el original, explotando a la vez la tendencia natural de la gente 
a glorificar la primera marca como la auténtica y a considerar las que van apa- 
reciendo a continuación como simples imitaciones. 

La campaña de Sanka «You can't beat the original» («No podrá derrotar al ori- 
ginal») es otro buen ejemplo de esta estrategia. 
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in the world of copiers, nothing can touch the power of original thinking. 


-XEROX 


Este anuncio coloca efectivamente a Xerox como el original, el inventor del producto. La 
posición de la compañía aparece en el titular: «En el mundo de las fotocopiadoras, nada 
puede cambiar la fuerza de la idea original». Más adelante, refuerza la idea destacando 
que: «Fue nuestra originalidad la que dio a negocios como el suyo la primera fotocopia- 


dora en 1959». Finalmente, la idea se refuerza con la ilustración. 


Otros muchos productos utilizan una aproximación parecida: 


0000000000000 


Coca-Cola: It's the real thing («Es la verdadera»). 

Camel: A real cigarette («Un cigarrillo de verdad»). 

Speed Stick (Mennen): The original («El original»). 

Absorbine Jr.: The original («El original»). 

Kellogg's Special K: The original and the best («El original y el mejor»). 
Posicles: The original brand («La marca original»). 

Bailey's: The original Irish cream liqueur («La primera crema de licor irlandesa»). 
Perrier: It's Original, it's Perrier («Es original, es Perrier»). 

ExLax: The original chocolate laxative («El primer chocolate laxante»). 
Morton's: The original iodized salt («La primera sal yodada»). 

Maille: The real Dijon mustard («La verdadera mostaza Dijon»). 

Boeing: World's first family of jets («La primera familia mundial de reactores»). 
Chiquita: A banana by any other name is not the same («Una banana con otro 


nombre no es una banana»). 


1») 
»] 


Beemans: The original taste («El gusto auténtico»). 
Pabst Blue Ribbon: The real taste of beer («El genuino gusto de la cerveza»). 
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Producto o marca 
líder en 1923 


La panceta Switf premium 

Los cereales Kellogg's 

Las cámaras Eastman 

Las frutas en conserva Del Monte 
El chocolate Harshey's 

La manteca Crisco 

La leche concentrada Carnation 
El chicle Wrigley 

Los bizcochos Nabisco 

Las pilas Eveready 

La harina Gold Medal 

Los bombones a la menta Life Savers 
La pintura Sherwin-Williams 

El papel Hammermill 

El tabaco de pipa Prince Albert 
Las hojas de afeitar Gillette 

Las máquinas de coser Singer 

Las camisas Manhattan 

Las bebidas refrescantes de Coca-Cola 
La sopa Campbell's 

El jabón Ivory 

El té Lipton 

Los neumáticos Goodyear 

El jabón de manos Palmolive 

La pasta dentífrica Colgate 


1983 


No ha cambiado 
NES3 

No ha cambiado 
No ha cambiado 
N=2 

N.2 2 

No ha cambiado 
No ha cambiado 
No ha cambiado 
No ha cambiado 
No ha cambiado 
No ha cambiado 
No ha cambiado 
No ha cambiado 
No ha cambiado 
No ha cambiado 
No ha cambiado 


Entre los 5 primeros 


No ha cambiado 
No ha cambiado 
No ha cambiado 
No ha cambiado 
No ha cambiado 
Ni222 

N22 


Murray Lubliner comparó los segmentos de mercado de las 25 marcas más vendidas 
en 1923 con las 25 marcas más vendidas en 1983. Descubrió que 19 de las 25 mar- 
cas más vendidas en 1923 aún seguían siendo líderes dentro de su género de produc- 
to en 1983. 


, 
Fuente: Lubline, Murray. «“Old Standbys'” Hold Their Own», en Advertising Age, 19 de sep- 
tiembre de 1983, pág. 32. 
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67 33 
100 
57 29 id INS 
70 30 
52 27 11 


33 19 12 7 


Recientes investigaciones sugieren que podrían existir tendencias naturales relativas a la 
evolución del mercado. En esta tabla se presentan las tres principales teorías relativas a la 
evolución de las ventas de las primeras empresas que se implantaron en cada uno de sus res- 
pectivos mercados. 


La figura superior: la regla «3 y 4» del Boston Consulting Group muestra que el merca- 


do tiende a distribuirse según una relación de 4 : 2 : 1. Dicho de otra manera 


La figura del centro: según la Hendry Corporation, la primera marca que se implante 
en su categoría de producto obtiene el 100 % del mercado. La segunda marca puede espe- 
rar obtener hasta un 30 % del mercado, la tercera puede aspirar a un 11 %, y así sucesi- 
vamente siguiendo una razón de 0,43. 

La figura inferior: Robert D. Buzzell ha medido las cuotas de mercado de 200 de las 
empresas que aparecen en el Fortune 500. Ha constatado que en el 76 % de los mercados 


la proporción es, respectivamente, del 33 %, 19 %, 12% y 7% para las cuatro primeras 


empresas. 


Fuente: Rossiter, John R. y Larry Percy. Advertising and Promotion Management, Nueva York, 
McGraw-Hill, 1987, pág. 52. 
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El ortginc ALGAS Srs parte ob! Mercado 


La ubicación «Nosotros somos el original» da muy buenos resultados. A largo 
plazo, las encuestas indican que las marcas pioneras consiguen una mayor cuo- 
ta de mercado que las marcas nuevas.? Un ESSURio. O po es Boston Con- 


1 que se esi 


ble IAS que 7 marca 


g,10 


sulting So p pee que la primera marc: 
número de OS, así como el cuádruple de la marca número tre 

En un artículo publicado en la revista Advertising Age, Murray Lubliner, presi- 
dente de Lubliner Saltz, comparó las veinticinco marcas más vendidas en 1923 
con las veinticinco marcas más vendidas en 1983. Lubliner descubrió que, se- 
senta años más tarde, diecinueve de las veinticinco marcas más vendidas en 
1923 seguían encabezando la lista, cuatro habían pasado a segundo lugar, otra 
se clasificaba en tercera posición y sólo una se situaba entre las cinco primeras.?? 

A pesar de la evidencia, algunas empresas continúan restando importancia a 
la ubicación inherente en el mensaje: «Somos los originales, los inventores del 
producto». La nueva fórmula de Coca-Cola, por ejemplo, fue el resultado de una 
investigación científica realizada con decenas de miles de personas. Las pruebas 
revelaron que la nueva Coca-Cola sería un éxito. Aun así, como la experiencia 
demostraría más tarde, Coca-Cola desestimó la importancia de ubicar el pro- 
ducto en la mente del consumidor. 


2. Ubicarse en E “Leger S4na Loro nl 


El ejemplo más célebre Ex este género de posicionamiento es, sin duda alguna, Ina) 
el de la firma Avis. facil 
Segunda en el mercado del alquiler de coches, y detrás del gigante Hertz, 
Avis llevó a cabo una campaña publicitaria basada en el eslogan: «Si Avis es sólo 
el número 2 en alquiler de coches, entonces, ¿por qué viene a nosotros? Tratamos 
de hacerlo mejor». 
Los resultados no se hicieron esperar. En poco tiempo, Avis incrementó un 6 % 
su cuota de mercado y, por primera vez en trece años, obtuvo beneficios. 
Más interesante aún, esta estrategia ha permitido a Avis ocupar una posición 
simple y eficaz. Por una parte, el público ha dado por supuesto que la compa- 
ñía Avis es del mismo calibre que la líder Hertz. Por otra, National, la tercera 
compañía en ventas en Estados Unidos, ha perdido terreno. 


3. La ubicación basada en el | ] 
Otra estrategia de posicionamiento consiste en ocupar la casilla del precio mó- 
dico. Una estrategia basada en un precio bajo Mo especialmente adecuada 


los Edo de recesión. 
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Los cosméticos Maybelline, las fotocopiadoras Savin, los automóviles Yugo, 
los almacenes K-Mart, el detergente ABC y Dash, la crema de afeitar Barbasol, 
la cerveza Old Milwaukee y la empresa de alquiler de automóviles Budget ex- 
plotan todos la posición de bajo precio con cierto éxito. 

Wal-Mart es el líder norteamericano en descuentos, con relación a las ventas 
anuales —67.000 millones de dólares en 1993—. Fundada en 1962 por Sam 
Walton, Wal-Mart ha crecido hasta alcanzar los 2.000 almacenes repartidos en- 
tre Estados Unidos, Canadá, México y Puerto Rico.!? 

Bucks, Bristol, Montclair y Bull Durham son cigarrillos económicos o muy 
económicos, como Ducados, Rex o los cigarrillos Celtas. En este sector se libra 
una de las batallas más activas. 

Days Inn, Comfort Inn, Motel 6, Econo Lodge, Super 8 Motels o Formula 1 
se disputan la posición de hoteles económicos. Uno en particular, Days Inn, ha 
crecido significativamente. En la actualidad tiene más de 750 hostales reparti- 
dos entre Estados Unidos y Canadá.!? 

Greyhound Lines Inc. ha utilizado el nombre de «MoneySaver» desde 1986 
para promocionar sus bajas tarifas de autobús. => Mecesión. 


4. La ubicación basada en e 
En una sociedad en la que el nivel de vida aumenta sin cesar, la ubicación basa- 
da en el precio alto se abre a todas las categorías de productos, especialmente ha- 


cia as pio como perfumes, cervezas, bebidas al- 
cohólicas, cigarrillos, relojes, ropas y automóviles. 


Existen numerosos productos que emplean un precio elevado para atraer a los 
consumidores: Rolex, Mercedes-Benz, Rolling Rock, Beefeater, Mont-Blanc y Háa- 
gen-Dazs son ejemplos claros del uso de esta estrategia. 

En comida para animales domésticos, Purina ha introducido en los supermerca- 
dos de gama alta marcas como Purina O.N.E. para perros y Purina Select para 
gatos, mientras que Carnation tiene Grand Gourmet para perros y Fancy Feast 
Gourmet para gatos. 

Las campañas promocionales de Curtis Mathes declaran que el producto «Es más 
caro, pero merece la pena». La estrategia de marketing de los productos para el pelo 
de POréal dice: «Cuesta un poco más pero yo lo valgo». Wild Turkey afirma: «No es el 
mejor porque sea caro. Es caro porque es el mejor». Los viajes a Alaska o a Europa con 
los cruceros Crystal cuestan 500 dólares diarios a los norteamericanos. Y todos co- 
nocemos el eslogan del turrón 1880: «El turrón más caro del mundo». 

El atractivo por los productos caros se funda, en parte, en la idea de que la cali- 
dad de un producto depende de su precio. Douglas McConnell, del Instituto de In- 
vestigación de Stanford, dio a unos estudiantes una misma marca de cerveza pro- 
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cedente de tres contenedores diferentes. Lo único que se indicaba era su precio, dis- 
tinto en cada caso. Les hizo degustar las cervezas y, a continuación, les preguntó cuál 
de las tres les gustaba más. La cerveza preferida fue, precisamente, la más cara? 

Robert Andrews y Enzo R. Valenzi llevaron a cabo un estudio similar. Utiliza- 
ron las mismas marcas de margarina y mantequilla procedentes de envases mar- 
cados con distintos precios. Se invitó al público a degustar los productos y, a con- 
tinuación, se les pidió que los ordenaran por orden de preferencia. Una vez más, 
la margarina y la mantequilla contenidas en los embalajes más caros fueron de- 
claradas las mejores.?? 

Los descubrimientos de McConnel, y los de Andrews y Valenzi, se han visto 
confirmados por muchos otros estudios. Citemos, entre otros, los de Harold J. Le- 
vitt,l0 Tibor Scitovsky,!? James Stafford y Ben Enis,'* Donald Tull, R. A. Boring y 
M. H. Gonsior.!? 


5. La ubicación basada en la solidez y lá 
Maytag, Glad y Viva son unos buenos ejemplos de marcas que han adoptado la 
posición solidez dentro de sus respectivos mercados. 

Para demostrar la robustez y perdurabilidad de sus productos, la publicidad 
de Samsonite no sólo ha mostrado a niños utilizando sus maletas en un parque 
infantil, sino que también ha mostrado al equipo de fútbol de los Pittsburg Ste- 
elers utilizando el mismo equipaje como aparatos de entrenamiento. 

Volvo se ha ubicado eficientemente durante años como un automóvil especial- 
mente seguro y fiable. Esta percepción la ha conseguido empleando textos como: 


«Durará más tiempo que las cuotas mensuales.» 

«En tres años habrá terminado de pagar las cuotas.» 

«Dentro de once años aún tendrá su Volvo.» 

«A propósito, la cifra de once años procede de la vida media de un Volvo en 
Suecia, donde no existen límites de velocidad en las autopistas, donde hay más 
de 100.000 kilómetros de carreteras sin pavimentar y donde la conducción es 
virtualmente un pasatiempo nacional.» 


OOOO 


O «Quizá, al cabo de once años, usted no quiera tener su Volvo, pero, si lo 
mantiene, nadie se dará cuenta. No jugamos a crear modelos nuevos que pa- 
rezcan distintos sólo para conseguir que los viejos modelos parezcan obsoletos.» 
O «No importa lo mucho que dure su Volvo, no se arrepentirá. [Un Volvo se- 
guirá funcionando cuando otros similares hayan dejado de hacerlo. Consumirá 
unos 10 litros cada 100 kilómetros, incluso en conducción automática. ]» 

o «Lleve un Volvo al concesionario más próximo y haga el esfuerzo de evitar 
contemplarlo como un coche sensacional.» 
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O «Véalo como una manera de librarse de los pagos a plazos y de poder ir a la 
piscina, en barco o de poder alquilar una casa en vacaciones. Después de todo, 
hay algo más importante en la vida que ser el propietario del automóvil más 
nuevo del vecindario. Incluso para nosotros.» 


-6. La ubicación basada en la calidad. 


No hace mucho tiempo, los fabricantes japoneses de semiconductores decidie- 
ron ubicar sus productos como componentes de máxima calidad. Para ello, desa- 
rrollaron técnicas de fabricación que reducían considerablemente el riesgo de 
defectos. A continuación procedieron a seleccionar una serie de clientes clave, 
como Hewlett-Packard e IBM y, posteriormente, efectuaron una serie de prue- 
bas y ensayos complementarios para asegurarse de que las piezas que se libra- 
ban a estos clientes fueran de una calidad irreprochable.?% 


7. La ubicación basada en la cantidad - 


Ultra Slim-Fast, un producto farmacéutico de gran popularidad en Estados 
Unidos, está dirigido a la gente con sobrepeso dispuesta a perder de cinco a 
diez kilos. 


8. La ubicación basada en 

Otra estrategia para situar su producto consiste en utilizar la concentración. Un 
ejemplo es el detergente Surf de Unilever, que contiene dos veces más perfume 
que el resto de los detergentes. 

La Trac II de Gillete es un producto lanzado originalmente en 1971. En aquel 
momento era la única maquinilla de afeitar que tenía dos cuchillas. Ahora ya 
hay maquinillas con cuatro cuchillas. El eslogan publicitario fue: «Dos hojas afei- 
tan mejor que una». 

Una Motrin IB equivale a dos Tylenol, igual que las aspirinas con doble acción 
analgésica. 

Tums afirma que es «dos veces más rápido y dos veces más potente» que los ha- 
bituales Rolaids. 

Certs le ofrece «dos caramelos de menta en uno». 


9. La ubicación basada en Eleresivossual 
En una sociedad que otorga un manifiesto culto al cuerpo, usted puede emplear 


el sex-appeal cuando se trata de productos como la cerveza, el vino, el cava, las 
bebidas carbónicas, la crema de afeitar, la pasta dentífrica, el jabón, la goma de 
mascar, las ropas, el perfume, los productos de belleza, los champús, los des- 
odorantes, los trajes de baño, la lencería femenina y la ropa interior. 
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La persuasión basada en el atractivo sexual es particularmente efectiva en 
mercados en los que abundan los adolescentes entre los compradores. «Es la úni- 
ca cosa que puedes vender de manera reiterada a estos chicos», comentó Ken 
Utech, el director de investigación de mercados de Chatterm, que produce la co- 
lonia Love's Baby Soft, líder entre los adolescentes. «Los anuncios sexualmente 
provocativos siempre funcionan a nivel de instituto», declara Joe Venaglia, pre- 
sidente de College Market Consultants.?' 


10. La ubicación basada en 
Los cigarrillos Marlboro, Irish Spring y el jabón Lava son productos para hom- 
bres, mientras que los cigarrillos Virginia Slims, el desodorante Secret, los cham- 
pús Timotei, el jabón Caress, las maquinillas Sensor para Mujer, Jockey para 
Ella y los tejanos Buffalo son productos para mujeres. 
Okamoto Industries, los líderes de la venta de preservativos en Japón, reciente- 
mente han lanzado Beyond, un preservativo dirigido a las compradoras femeninas. 
La publicidad de General Food International Cofees se centra específicamen- 
te en las mujeres. Los encargados de la campaña identificaron veinte revistas 
que permitían dirigirse eficientemente a este mercado. En consecuencia, las 
ventas se incrementaron un 15 %.?? 


11. La ubicación basada en la homosexualidad 


Hacia los años setenta, la agencia americana responsable de la cuenta de los ci- 
garrillos Gitane decidió dar prioridad al mercado de los homosexuales. La cam- 
paña se orientó hacia un estilo de vida y estatus social asociado a la marca. Sus 
ventas aumentaron un 30 %.? 

En abril de 1994, IKEA lanzó su primer anuncio televisivo en Estados Unidos, 
en el que mostraba a una pareja de homosexuales comprando una mesa para el co- 
medor. Dada la sensibilidad que despierta el tema, el anuncio se pasó al atardecer. 


12. La ubicación basada en el estado civil + 


AT8T y GE basan sus respectivas campañas publicitarias en los valores familia- 
res y el confort del hogar. 

Desde un principio, Ray Kroc orientó los restaurantes McDonald's a la fami- 
lia. Con esta estrategia logró el éxito que todos conocemos. En 1989 había 
11.000 establecimientos repartidos portodo el mundo. Sus ventas se elevaban a 
17.500 millones de dólares. 

Gracias a una publicidad que mostraba a una familia limpiando sus «2.000 par- 
tes del cuerpo», Lever 2000 ha permitido a Lever ser una marca dominante en el 
mercado de los jabones para la higiene corporal. 
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Estos tres anuncios de Calvin Klein, junto con la campaña de sujetadores y corsés Maidenform, 
son los mejores ejemplos para demostrar el uso de la ubicación basada en el sex-appeal. 
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Nestlé atrajo la atención de su marca de café instantáneo Taster's Choice 
mostrando a un soltero y a una soltera, cada uno en busca de su alma gemela.?* 
Carnival Cruise Lines ofrece, ahora, cruceros para solteros, algo impensable 
hace veinte años. A principios de los noventa, los solteros constituían el 39 % 
de una población de 183,6 millones de adultos. 

El principal grupo objetivo del detergente Dreft fue las madres primerizas. 
Este grupo específico de consumidoras se concibió después de que la investiga- 
ción hubiera demostrado que las madres de segundos y terceros hijos vuelven a 
sus marcas originales después del nacimiento de cada bebé. En dieciocho me- 


ses, Dreft sobrepasó a Ivory Snow como marca número uno de detergentes para 
bebés.?5 


13. La ubicación basada en la edad . 


El detergente Ivory Snow eestá destinado a ropa de bebés, y Gerber es el líder 
de la comida para bebés. 

Coppertone's Water Babies, una loción solar para niños, ha tenido unos re- 
sultados excelentes. Ha permitido a la compañía mantener cierta estabilidad en 
un mercado cuyos estilos de vida cambian rápidamente con relación a la sensi- 
bilidad por los efectos de los rayos solares sobre la piel. 

Kid's Room Paint de Sherwin-Williams Co. es una pintura para habitaciones 
de chicos. Es duradera, lavable y dispone de una amplia gama de colores actua- 
les. Kid Cuisine y My Own Meal son productos sólo para chicos. 

La gama de productos «My First Sony» también se dirige a los niños y de- 
muestra claramente la importancia de instaurar desde una temprana edad la 
lealtad hacia una determinada marca. Los estudios han demostrado que los ni- 
ños gastan o influyen en el gasto de unos 140.000 millones de dólares anuales 
en Estados Unidos.?? El 65 % de los chicos dicen que van al supermercado al 
menos una vez por semana.?” 

Teen Sprit es un antitranspirante/desodorante orientado a chicas entre los 
nueve y los dieciséis años. 

El eslogan «The taste of college life» («El sabor de la vida en el instituto») ubica 
en Estados Unidos a Coors como la cerveza para adolescentes y adultos jóvenes. 

El característico mercado de IKEA está constituido por adultos jóvenes y ac- 
tivos, de edades comprendidas entre los veinticinco y los treinta y cinco años, y 
que viven en la ciudad o en sus alrededores.” 

Levi Strauss €. Co. ha orientado su división de Levi's para hombres hacia los 
consumidores mayores de veinticinco años. 

Servir Basic 4 con leche proporciona cuatro grupos básicos de comida. Está 
ubicado como un cereal para adultos. 
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El eslogan «Suficientemente fuerte para un hombre, pero hecho para una mujer» permi- 


tió ubicar a Secret como un desodorante para mujeres. 
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¿Cómo se ven retratados los norteamericanos 
de mayor edad en la publicidad actual al compararse 
con los de hace unos años? 


Todos <50 >50 
Más positivamente 38 % 40 % 35 % 
Más negativamente 12% 11% 16 % 
Más o menos lo mismo 35% 37% 32% 
No lo sabe 15% USO 18 % 


¿Cómo piensa usted que los siguientes públicos se presentan 
en publicidad? 


Por debajo Porencima Correcto 


Minusválidos 52-Y0 5% 27% | 
Hispanos 41 % 8 % 38 % 
Con cincuenta años o mayores 37 % 6 % 47 % | 
Negros 29 % 16% 45 % 

Amas de casa 29 % 12% 46 % 
Mujeres trabajadoras 23% 10% 52 % 

Entre treinta y cuarenta años 20 % 10% 59 % 
Adolescentes y adultos jóvenes 9% 35% 47 % 

Fuente: «The Roper Organization», en Advertising Age, 16 de noviembre de 1992, pág. S-1. 


La loción facial Oil of Olay es un producto exitoso que se dirige a mujeres de 
cierta edad. En un periodo de diez años, las ventas anuales de la loción Oil of 
Olay han pasado de 10 millones de dólares a 174 millones. 

Wilson Sporting Goods ha lanzado al mercado una gama de palos de golf di- 
señados especialmente para golfistas de más de cincuenta años. 

En Estados Unidos, los adultos maduros constituyen un grupo que suma 
63 millones, y para el año 2025 se calcula que su número superará los 113 
millones.?2? De acuerdo con Donnelly Marketing, el grupo de los mayores de 
cincuenta es el más acomodado del país y representa el 50 % de los ingresos 
procedentes de los consumidores, así como el 77 % de los recursos financie- 
ros. De hecho, la agencia de publicidad Bozell especifica que este grupo 
compra: 
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El 40 % del total de los productos que se consumen. 

El 80 % de los viajes de lujo. 

El 43 % de los nuevos coches familiares y el 48 % de los coches de lujo. 
Son el 37 % de todos los socios de los balnearios.*% 


OOOO 


El potencial del mercado de la gente mayor se estima en 800.000 millones de 
dólares. ¡ 

A pesar de esto, existe una cierta reticencia a la inversión. La industria del 
automóvil, por ejemplo, aún rechaza introducir en su publicidad a personas ma- 
yores de cincuenta años conduciendo coches.** Como ha destacado Chris Ceder- 
gren, un experimentado analista de automóviles de J. D. Power €: Associates: 
«Nadie quiere conducir el coche de una persona mayor».*? 


14. La ubicación basada e que del consumic 
True Delight de Hanes son unas medias para mujeres con sobrepeso (el 14 % del 
mercado) 


15. La ubicación basada en un pro 
del consumidor 


Ecotrin es un analgésico para la gente que padece artritis. 


Dove es un jabón para mujeres que tienen la piel seca. 


r 


16. La ubicación basada en el 
General Foods ha decidido ubicar Tang como un zumo para tomar a la hora del 
desayuno. Kit Kat es una tableta de chocolate que se toma como tentempié. Oxy 
Night, de Beecham, es un tratamiento facial para la noche. Coast es «el que abre 
los ojos» y Vicks NyQuil es un remedio que se toma por las noches. 


17. La ubicación basada en el momento del « 

Las Islas Vírgenes han incrementado un 24 % las visitas turísticas al promocio- 
narse como el lugar ideal para visitar en invierno.*% A su vez, las reservas para 
muchos de sus principales competidores han sido discretas o, incluso, han de- 


clinado. 


13. La aproximación: 
Kinko ha pasado de tener 24 sucursales a las 640, al ofrecer un servicio de 


fotocopias en color, correo, impresión y alquiler de ordenadores las 24 horas 
del día.?4 
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productos como internacionales. Las tiendas Benetton y la tarjeta Visa son buenos 
ejemplos de productos o servicios que hacen buen uso de la posición internacional. 


20. La ubicación basada en 


Alberto es un producto europeo para el cuidado del cabello. 


21. La ubicación basada en e 


El eslogan «Heartbeat of America» («El latido de América») identifica el Chevro- 
let como un coche americano. Harley Davidson es una motocicleta americana, 
Yoplait y Renault son franceses. Dior es un modisto francés. Ragu es italiano. 
Volkswagen es alemán. El vodka finlandés se importa de Finlandia. Seagram's V .O., 
Red Rose y Molson son canadienses. 

«La seducción está en el buen gusto» ubica eficazmente a IKEA como un alma- 
cén de muebles suecos. «La bella danesa» identifica a Carlsberg como una cer- 
veza danesa. 

La línea internacional de Revlon incluye una fórmula francesa para dar má- 
ximo volumen al cabello; una fórmula del Lejano Oriente para aplicar a los ca- 
bellos largos y sedosos; una fórmula de los botánicos escandinavos para el bri- 
llo; una fórmula latinoamericana para los rizos, permanentes y ondulados; un 
champú y acondicionador australiano de una sola aplicación, y una fórmula me- 
diterránea para proteger del sol, la sal y el cloro. 


22. La ubicación basada en la región - 


Los cigarrillos Parliament se distribuyen en el nordeste de Estados Unidos. 

En 1990, Kaepa apuntó a California para crear una demanda para sus zapa- 
tillas deportivas. La operación salió tan bien que finalmente abarcó toda Amé- 
rica del Norte. 

Hasta principios de los setenta, Coors, por aquel entonces un producto muy 
exclusivo asociado a un estatus especial, se vendía sólo en once estados del oes- 
te de Estados Unidos. 

Pace Picante Suce es el «ketchup del sudoeste». 


23. La aproximación étnica 


Antes de concebir una muñeca afroamericana, la compañía Mattel estudió mi- 
nuciosamente el mercado. Muchos empleados de raza negra trabajaron en el 
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proyecto. La compañía contrató a un psicólogo especializado en las pautas de 
conducta de los niños afroamericanos y'fue una empresa de relaciones públicas 
de éste grupo étnico la que lanzó oficialmente a Shani, una muñeca de piel, pe- 
los y expresión facial que reflejaba a la sociedad afroamericana.** 

Los cigarrillos Dorado y el detergente Ariel se dirigen a los hispanoamericanos 
(26 millones de personas que tienen un poder de compra de unos 60.000 millo- 
nes de dólares al año). 

En 1990, la compañía de tabaco Reynolds intentó lanzar Uptown, una mar- 
ca de cigarrillos diseñada para la comunidad negra.*? Sin embargo, después de 
tener problemas con la US Secretary of Health 8: Human Services, Reynolds 
abandonó el proyecto. 

Las grandes compañías como Procter € Gamble, Anheuser-Busch y Campbell 
gastaron 734 millones de dólares en 1991 en campañas de publicidad que se 
centraban sólo en los hispanos.?” En 1992, compañías como J. C. Penney, Mat- 
tel, Pillsburry y Quaker Oats gastaron más de 750 millones de dólares en publi- 
cidad dirigida a los afroamericanos. 

La inmigración está redefiniendo la población de Estados Unidos. El censo de 
1990 muestra que la población americana cambió más rápidamente en la déca- 
da de los ochenta que en ninguna otra del siglo xx. Casi uno de cada cuatro ame- 
ricanos afirma proceder de familia africana, asiática, hispana o india. En el cen- 
so de los ochenta eran uno de cada cinco.?8 


24. La ubicación basada en la localidad. 


L. A. (Los Ángeles) Gear y Trés L. A., un pulverizador para el pelo, constituyen 
buenos ejemplos de nombres de productos que explotan este posicionamiento. 


25. La ubicación basada en el tamaño - 


La agencia Doyle Dane Bernbach ha realizado una de las campañas más céle- 
bres de la historia de la publicidad. Situó el Escarabajo de Volkswagen como un 
coche pequeño en la mente del consumidor. Las ventas de Volkswagen pasaron 
de dos vehículos en 1949 a 569.000 en 1969. 

Al presentar, con sentido del humor, los diversos problemas que podría cau- 
sar la longitud de los cigarrillos (explotan los globos, queman periódicos, son 
atrapados por las puertas de los ascensores, prenden fuego a la barba) la marca 
Benson € Hedges ha situado su producto como un producto grande. De hecho, 
las ventas de Benson 8: Hedges se incrementaron por nueve en cuatro años.? 


26. La ubicación basada en clas” 
Cheer es un detergente que resalta los colores de los tejidos. 
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El analgésico Nuprin, en-el transcurso de un año, ha logrado aumentar sus- 
tancialmente su cuota de mercado destacando exitosamente el color amarillo de 
sus tabletas. 

En 1991, General Mills introdujo Pop Qwiz, unas palomitas de seis colores: 
azul, naranja, verde, malva, rojo y amarillo, que se preparan en el microondas.% 

El detergente Ariel destaca que «Ariel es blancura». 


27. La ubicación basada en 

En Inglaterra, las bolsitas de té redondas de Tetley han visto aumentar un 20 
% las ventas desde 1989, lo que, a su vez, ha hecho de ella la marca número 
uno en ventas.*!' En Canadá, las peculiares bolsitas de Tetley le han permitido 
distanciarse de la competencia. Le agradará saber que las investigaciones han 
demostrado que las bolsitas redondas son vistas como reparadoras, afables, 
mientras que las tradicionales bolsitas cuadradas se consideran severas y poco 
amistosas. 


28. La ubicación basada on dem Aia, 
La temperatura es otra estrategia de posicionamiento que puede ser útil. Los es- 


lóganes como: «Ningún otro es más eficaz en agua fría» y «El campeón de la lim- 
pieza en agua fría» han ubicado a Arctic Power como el detergente que lava en frío. 


29. La ubicación pS 
(tanto en rapidez como ) 
Minute Rice es un arroz de grano largo que se cuece en cinco minutos. 


Western Union es «la manera más rápida de enviar dinero». 
«En LensCrafters —según dice su publicidad— sus gafas están listas en una 


hora.» h 
Foto Prix revela sus fotos en una hora. 
Las cámaras Polaroid ofrecen «fotografías en diez segundos». 
Federal Express anuncia el envío de sus paquetes de un día para otro. 
Duracell reza: «No hay pila que se le parezca ni que dure tanto tiempo». 
La goma de mascar Extra afirma que «dura más tiempo». 


30. La ubicación basada en los agnalesselendistribución 
Avon, una empresa que ha celebrado su 105 aniversario de existencia, ve 
sus productos por mediación de una red de 500.000 representantes en Norte- 


américa. 
Dell, una empresa fundada en 1984 por Michael Dell a la edad de diecinue- 
ve años, ha construido un verdadero miniimperio. Ha facturado 890 millones de 


2 1.001 TRUCOS PUBLICITARIOS 


dólares en el año fiscal de 1992 gracias a una estrategia de ventas que vende 
ordenadores personales directamente desde fábrica al usuario final. En 1992 las 
ventas de la empresa ascendieron a 2.000 millones de dólares. Sus oficinas se 
extienden a lo largo de Estados Unidos, Canadá y se encuentran en trece paises 
europeos, incluyendo Polonia, Chequia y Eslovaquia.*? 

Pizzas Domino's concentra todo sus esfuerzos en el envío a domicilio. Fun- 
dada por Tom Monaghan, la cadena posee en la actualidad más de 300 esta- 
blecimientos repartidos en más de 20 países. Segunda en el mercado después 
de Pizza Hut, ha abierto sucursales en Francia, Escocia e Irlanda. 

Por otro lado, Tupperware prefiere hacer reuniones de grupo para vender sus 
productos. Este sistema de venta directa ha permitido a la firma realizar ventas 
del orden de 2 millones de dólares por día en 1986. Las estadísticas indican que, 
en el mundo, se celebra una reunión Tupperware cada diez segundos. 


31. La ubicación basada en el uso 


En el mercado de los dentífricos, Ultra-Bright blanquea los dientes, Close-Up re- 
fresca el aliento, Crest combate la caries, Aquafresh da buen gusto y Topol qui- 
ta las manchas dejadas por el humo de los cigarrillos. 

En el mercado de las gomas de mascar, Cristal sostiene que no desengancha 
las prótesis dentales, Trident se presenta como la goma de mascar sin azúcar, y 
Dentyne asegura que blanquea los dientes y refresca el aliento. 

El aceite de motor New Quaker State 4x4 es un lubricante diseñado específi- 
camente para los camiones ligeros, vehículos deportivos y pequeñas camionetas. 


PA APP A A dt 


WARNING: Smoking Stains Teeth, Leading To A Ruined 
Social Life And Increased Viewing Of Love Boat Re-runs. 


A ——— 


k The Smokers Toothpaste 


«Advertencia: fumar mancha los dientes, arruina la vida social y aumenta la visión de 
reposiciones de Vacaciones en el mar.» 


Esta campaña coloca a Topol como una pasta de dientes para fumadores. 
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¿Quiere dar publicidad aun producto alimenticio? Trate de ubicarlo como 
un producto sin azúcar, sin cafeína, sin aditivos, sin sal, o como un producto 
bajo en colesterol o en calorías, o destinado al horno microondas. 

¿Quiere promocionar una marca de cigarrillos? Trate de presentarlos como 
mentolados, agradables, dulces, ultradulces, sin humo, sin nicotina o sin olor. 

Dicho de otra manera, la eficacia de todas estas aproximaciones al mercado 
depende de la existencia, o no, de una posición disponible para su tipo de pro- 
ducto. Desde luego, sólo la investigación puede revelar qué aproximación enca- 
ja más con usted. 


32. La ubicación basada en los ; : 
Dik Warren Twedt ha demostrado que ciertos consumidores compran gran can- 
tidad de productos. De la misma manera, estos productos son totalmente igno- 
rados por el resto.* 

En el 39 % de los hogares se bebe el 90 % de todas las colas, en el 17 % de 
los hogares se compra el 88 % de la cerveza producida, y en el 37 % de los ho- 
gares se consume el 85 % de la bollería industrial. Téngalo en cuenta. 

El eslogan «If you take aspirin more than once a week» («Si usted toma aspiri- 
nas más de una vez a la semana») ha ubicado el analgésico Bufferin como la mar- 
ca de los grandes consumidores de aspirina. 


33. La ubicación basada en la propia marca 


En los cereales instantáneos, en menos de cuatro años, las etiquetas de cadenas 
de distribución han doblado su participación en el mercado. Estas etiquetas son 
también las precursoras de la disputada batalla en las ventas de chocolates a la 
taza, tabletas de chocolate, aceitunas, pepinillos dulces y con comino, queso ra- 
llado, crema de cacahuetes, pañales de usar y tirar, remedios para el dolor de 
cabeza, bebidas refrescantes y zumos, así como cigarrillos y latas de comidas 
precocinadas. 

Juli Liesse informó de que los expertos han predicho que en los próximos cin- 
co años los productos con marcas blancas alcanzarán la cuarta parte del volu- 
men de ventas en los supermercados y, con el tiempo, posiblemente llegarán a 
representar la mitad.** 


Esto explica por que muchas marcas populares AS 
n de parecer n o más clásicos. En otras palabras, para pare- 


cerse a una marca líder. «Han OR muy mal tratadas por la competencia de las mar- 
cas blancas. Como resultado, muchas marcas han perdido participación en el mer- 
cado y han sido forzadas a reinventarse a sí mismas», dijo Tony Pearson, socio 
directivo de Peterson Blyth Pearson, una consultoría con sede en Nueva York.* 
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Las marcas comerciales frente a las marcas blancas en 1992 


Galletas 

1. Marcas blancas 8,1% 
2. Oreo 6,2% 
3. Chips Ahoy! 4,8 % 
4, Archway 4,1% 
5. Fig Newtons 3,7% 


Remedios para el resfriado 


1. Nyquil 13,0 % 
2. Marcas blancas 11,6% 
3. Sudafed 8,6 % 
4. Alka-Seltzer Plus 6,8 % 
5. Dimetapp 5,8 % 


Cereales instantáneos 


1. Marcas blancas 5,0 % 
2. Cheerios 4,7 % 
3. Frost Flakes 4,2 % 
4. Honey Nut Cheerios 3,3% 
5. Kellogg's Corn Flakes 3,2:90 


Fuente: Nielsen Marketing Research, 1992, «Ventas realizadas en supermercados», en Adverti- 
sing Age, 12 abril, 1993. 


34. La aproximación Made in:(hecho en) 


Absolut se ha convertido en la marca de vodka más vendida gracias a una se- 
rie de campañas que han explotado la posición hecho en. Al principio, Michel 
Roux, presidente de la compañía, pidió al artista Andy Warhol que pintara una 
botella de Absolut para una campaña publicitaria. La iniciativa tuvo una bue- 
na acogida y, a continuación, Roux implicó sucesivamente a los artistas Keith 
Haring, Kenny Scharf y luego a Ed Ruscha para que colaboraran en sucesivos 
anuncios. 

En el transcurso de la campaña, Roux recibió una noticia inesperada. La inva- 
sión de Afganistán y el ataque a un avión de las aerolíneas coreanas por parte de 
militares soviéticos dieron lugar a un boicot del vodka que procedía de la URSS. 
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ABSOLUT WARHOL 


La campaña de Absolut retrata un estilo de vida que ha permitido a la marca convertir- 
se en el líder del mercado del vodka. Aquí tenemos el primer anuncio pintado por Andy 
Warhol en el que se iniciaba la hoy por hoy bien conocida idea de marketing. 
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Roux dijo: dle Els den un ao SENOS es A 


venta, la manera como se gestiona la marca en la venta minorista..., AS estas 
impresiones deben integrarse y enfocarse en la imagen de la marca».*0 


Cuando en 1989 se lanzó el Nissan E cs agencia Chiat/Day/Mojo empleó 
la expresión «coche deportivo con cuatro puertas», lo que no dejó de sorprender 
a los consumidores. Las ventas alcanzaron los 106.000 coches, un 43 % más que 
el año anterior, incluso habiendo tenido lugar un incremento del precio duran- 
te el mismo año. 


36. La ubicación basada en la no violencia 

En 1990, Revlon, al lanzar Pure Skin Free, su primera gama de cosméticos, puso 
el énfasis en el hecho de que no se había experimentado con animales y, por lo 
tanto, ningún ser vivo había tenido que sufrir.*? 


37. La etiqueta MAME 

La etiqueta verde de muchos productos de alimentación o la gama de productos 
ecológicos introducidos en las grandes superficies comerciales son una buena 
muestra de la ubicación verde. 


Procter € Gamble lanzó Downy Refills; un concentrado que se presentaba en 
los estantes cerca de Downy Fabric Softener. Este nuevo producto aglutina el 40 % 
del total de las ventas 


38. La ubicación «club» - 


Desde su fundación en 1970 por Sol y Robert Price, el Club Price, basado en el prin- 
cipio del «pague y lléveselo», se ha convertido en el primer club-almacén de Norte- 
américa. Hoy en día, la compañía Price explota 66 clubes-almacenes y genera un 
volumen de ventas que ronda los 5.000 millones de dólares anuales. 


39. La ubicación basada en el «todo a 1 euro» 


Se trata de una variante de la posición basada en el precio bajo. Las tiendas que 
venden sus productos a 1 euro se extienden por toda Europa. Se inspiran en la 
versión norteamericana del todo a 1$ que tiene su base en Milwaukee y abrió 
cien comercios distribuidos por toda la nación en 1991. Otros competidores re- 
gionales incluyen cadenas como la Dollar bill$, Uncle Buck's y Lots for Less.*8 
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40. La ubicación basada en la aproximación personal 
Para rivalizar con los gigantes IBM y Xerox, Apple y Canon no han cometido el 
clásico error de atacar directamente al líder. Respectivamente, han decidido 
concentrar todos sus esfuerzos en la posición ordenador personal y copiadora 
personal, lo que les ha permitido obtener una cuota de mercado francamente in- 
teresante dentro de su campo de actividad. 


41. La ubicación basada en la aproximación «profesic 
El eslogan «Like you just stipped out of a salon» («Como acabaras de salir de la 
peluquería») situó a Salon Selective, un champú parecido a los que se utilizan 
en peluquerías. 


42. La ubicación basada en «un solo uso» 


Lanzada en 1987, la cámara Kodak de usar y tirar conoció un éxito importante. 
En 1992, en Estados Unidos se vendieron 9,3 millones de cámaras. Los estudios 
demuestran que un 50 % de las fotos tomadas con esta cámara no se hubieran 
realizado si no se pudiera desechar una vez terminado el carrete de fotos. La cá- 
mara Kodak de un solo uso es en la actualidad uno de los productos más flore- 
cientes de la industria fotográfica.*? 


43. La ubicación basada en lo «deportivo». 


Otra estrategia de posicionamiento consiste en presentar su producto como un 
elemento para deportistas. Right Guard lo aplica a los desodorantes, Vogue a los 
sujetadores, ESPN a la televisión, Lacoste al mercado de la ropa y Wheaties a 
los cereales. 

La participación de Gatorade en la categoría de las bebidas refrescantes y de- 
portivas es muy destacada, posee el 90 % del millar de millones de dólares del 
mercado norteamericano. h 

Schering-Plough Health Care Products introdujo Coppertone Sport dirigido 
a los jugadores de tenis, golfistas y otros entusiastas de los deportes. 


44. La ubicación «producido para ser mezclado» 


Los Grape-Nuts de Post son cereales que se mezclan con el yogur o los copos de 


avena. 
Schweppes es un producto que se mezcla con ron, bourbon, ginebra o vodka. 


45. La ubicación «el producto sustitutivo» - 


La margarina Parkay de Kraft se vende como un producto que sustituye a la 
mantequilla. Coffee Mate es un sustituto de leche que, además, tiene la ventaja 
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de conservarse por largo tiempo. La sacarina es un producto que reemplaza al 
azúcar y tiene menos calorías. ' 

La campaña de Wrigley's presentó la goma de mascar Spearmint como un 
producto alternativo para los fumadores.” «El tiempo me dará la razón —dijo 
Bob Garfield en Advertising Age—, Wrigley ha pensado en algo mordaz para de- 
cir y halló una clara manera de decirlo. Su mensaje era simple: “Si no puede fu- 


mar, masque chicle”. » ** 


46. La ubicación contr; 
Las cápsulas de Medacid se han ubicado en contra de los medicamentos líqui- 
dos y de las tabletas masticables. Son fáciles de tragar, rápidas de disolver y no 
saben mal. 

En oposición a la Coca-Cola y a Pepsi, 7UP es un producto sin cola. A propó- 
sito: un año después de que Leo Burnett resucitara la ubicación de 7UP como 
un producto sín cola —se introdujo por primera vez a finales de los sesenta— la 


marca mostró sus primeros beneficios en una década.>? 


e POLICY, 


Wenn enotiogiort la e gen, she at pie 
po cto a 


La campaña de Wrigley con carteles ubica la marca como una alternativa para fumadores. 


CINCUENTA MANERAS DE UBICAR SU PRODUCTO Sa 


47. La ubicación del producto «2 por 1» 


Pearle ofrece todo el año dos pares de gafas por el precio de una. «Compre un 
par de gafas, consiga otra gratis» afirma la publicidad 

En Estados Unidos, la cadena de pizzerías Little Caesars, que hace entrega a 
domicilio, se ha convertido en una de las más rentables al ofrecer el concepto 
de «dos pizzas por el precio de una» durante todo el año. 


48. La ubicación del producto «2 en 1» 


Considerado durante algunos años como un producto en peligro de extinción, 
Pert Plus es, en la actualidad, el champú más vendido del mundo. Su éxito se 
debe al hecho de haberlo relanzado como un producto tipo dos en uno —una 
combinación de champú y suavizante—. A finales de 1998, Pert Plus era el 
champú n.* 1 en Estados Unidos y tenía una participación del 14,3 % en un 
competitivo mercado que alcanza los 1.400 millones de dólares. A nivel mun- 
dial sigue siendo el champú más vendido.>* 

Posteriormente, Ultra Care de Vidal Sassoon ha sido la primera fórmula tres 
en uno, que combina champú, acondicionador y suavizante. 

La estrategia de Wendy consiste en fijar como público objetivo a los profe- 
sionales con corbata. La idea es la de ofrecer un producto de calidad superior 
en un lugar atractivo y por un precio más alto. 


49. La ubicación basada en la 


clase social 
En 1948, Lloyd Warner, de la Universidad de Chicago, publicó un libro titulado 
Social Class in America en el que demostró que dado 
la gente varían según la clase social a la que pertenecen, En este estudio, el pro- 
fesor Warner observó que cada clase social presenta un comportamiento relati- 


vamente uniforme y previsible. 
Warner ha identificado seis clases sociales:>* 


1. Clase alta superior: aristócratas cuyas familias llevan mucho tiempo estable- 


cidas en su idades. 
Ze : los nuevos ricos. 


3 ior: los miembros de profesiones liberales, ejecutivos, pro- 


pietarios de grandes negocios. 

4. Clc ferior: oficinistas, comerciantes, algunos obreros especializados. 
5.0 ja or: incluye, sobre todo, obreros especializados o semiespecia- 
lizados. 
6. Clase baja inferior: peones, jornaleros, braceros y grupos de extranjeros no 

asimilados. 
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Después de su lanzamiento en Estados Unidos, el agua mineral Perrier se ha ubi- 
cado como un refresco de las clases sociales altas. Al principio, se vendía entre los 
medios más influyentes de la sociedad americana y su precio se fijó en consecuen- 
cia (seis botellas de 250 ml a 2,39 dólares y tres botellas de 333 ml a 1,49 dólares, 
en 1986). La publicidad impresa aparecía en las revistas de elite y la locución de 
los anuncios televisivos se confió a Orson Welles. Desde entonces, Perrier ha esta- 
do vendiendo anualmente en Estados Unidos 180 millones de botellas de agua.” 

En 1986, la mostaza Grey Poupon se dirigió a los consumidores que perte- 
necían a las clases superiores. Los anuncios mostrando a lores ingleses con sus 
Rolls-Royces consiguieron aumentar la cuota de mercado del fabricante de mos- 
taza en un 19 %.* 

El típico comprador de automóviles BMW se describe como un hombre de cua- 
renta años, con formación universitaria y con unos ingresos familiares de unos 
130.000 dólares. 


50. La ubicación basada en los «estilos de vida» 
Esta manera de ubicar el producto segmenta el mercado según las actividades, los 
intereses y las opiniones de los consumidores. Introduce la posibilidad de que dos 
individuos con un perfil demográfico parecido (misma nacionalidad, misma edad, 
mismo sexo y mismos ingresos) puedan tener un estilo de vida diferente. Uno 
puede ser extrovertido y el otro introvertido; uno puede ser imitador, el otro in- 
dependiente; uno puede ser sensible, el otro cuidadoso en los aspectos dietéticos. 
Por ejemplo, un estudio realizado por la revista Self sostiene que las mujeres 
pueden agruparse en siete estilos de vida principales:?” 


O Las que están buscando («Searchers»): habitualmente mujeres jóvenes y con 
marido. Quieren niños y piensan en una carrera profesional, pero no están segu- 
ras de qué dirección deben tomar. 

o Tradicionales («Traditionalists»): mujeres dedicadas exclusivamente al hogar y 
a la familia. Algunas trabajan fuera de casa, aunque la familia sigue permanecien- 
do el eje de sus vidas. , 

o Batalladoras («Strivers»): mujeres dedicadas al trabajo y a su carrera profesional. 
O  Luchadoras (Copers): mujeres solteras o divorciadas, autosuficientes, que se ven 
obligadas a trabajar aunque les gusta el trabajo que hacen. 

O  Indecisas (Undecideds): en su mayoría se trata de mujeres jóvenes, solteras, 
dedicadas a su profesión. Buscan marido pero aún no se han planteado tener hijos. 
o  Soñadoras (Dreamers): mujeres que trabajan porque no tienen más remedio 
que hacerlo. Habitualmente se encuentran atrapadas entre el feminismo y el papel 
de la mujer tradicional. 
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O Las que viven al día (Day-to-dayers): incluye mujeres jóvenes que no han 
tomado decisiones acerca de su carrera profesional ni tienen planes familiares. 


Otra investigación ha demostrado que los bebedores de Pepsi-Cola y Coca-Cola 
son más extrovertidos que los bebedores de Dr. Pepper. En contraste, los consu- 
midores habituales de Dr. Pepper creen que deben vivir la vida de acuerdo con 
sus propios valores personales sin tener que amoldarse a las expectativas de los 
demás. Se ven a sí mismos como originales, incluso un poco locos, y buscan ex- 
periencias interesantes.*8 

La empresa cervecera Coors basó la campaña publicitaria de su marca Coors 
Light acorde con la segmentación por estilos de vida. Su eslogan aludía a los 
imitadores y a los preocupados por la moda: «Es la cerveza que se bebe ahora». 

En el sector de la perfumería, la publicidad para los cosméticos Charlie se di- 
rige a las mujeres independientes, aventureras y modernas; la de Anais Anais, a 
las románticas; la de Joy, a las aburguesadas, y la de Chanel n.? 5, a las clásicas. 

El Volkswagen Golf es un coche económico y divertido. Jell-O es el postre de 
la familia feliz. Los estudios demuestran que los compradores de Jaguar tienen 
la tendencia a ser más aventureros y menos conservadores que los compradores 
de Mercedes-Benz o de BMW. 

El análisis de Pillsbury, sobre una muestra de 3.000 entrevistas a lo largo de 
quince años, identificó cinco grupos distintos de consumidores. Estos grupos 
son los siguientes:”? 


Los que pillan lo que pueden («The Chase and Grabbits»): urbanitas jóvenes 
que comen sobre la marcha o cuando tienen ocasión de ello; 

Los de la comida útil («The Functional Feeders»): gente de mediana edad que 
les gusta comer lo adecuado y preparan sus platos tradicionales; 

Los amantes de la comida étnica : gente de todas 
las edades y distintas regiones geográficas que aprecian el valor de las cultu- 
ras regionales y sus alimentos característicos; 

Los que se cuidan : típicamente gente mayor cuyas die- 
tas vienen determinadas por prescripción médica y los conocimientos acerca 
de cómo debe ser una nutrición equilibrada. 

Los cocineros caseros («The Happy Cookers»): abuelas o madres jóvenes que va- 
loran lo tradicional y hacen que sus familias se sienten a la mesa para comer. 


Los que viajan por placer pueden agruparse en tres grupos: viajeros en busca de 
experiencias; viajeros que sólo pretenden divertirse, y viajeros que no están dis- 
puestos a correr ningún riesgo.* 
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¿QUÉ DETERMINA LA UBICACIÓN DE UN PRODUCTO? 


La ubicación de un producto depende de muchos factores: 


El tipo de producto. 
Su historia. 

Su nombre. 

Su embalaje. 

o Su forma. 
o Su color. 

Su precio. 

Su lugar de fabricación. 
Su duración o ciclo de vida. 


OOOO 


Su punto de venta. 
Su estilo de publicidad. 
Su argumento de venta. 


OO0OOOO0 


Su tipo de redacción. 

Su tipo de ilustración. 

La persona que lo presenta. 
Su eslogan. 

Su estilo tipográfico. 

Su presentación. 

Su formato. 

Su ubicación. 


0000000000 


Sus condiciones de pago. 
-El tipo de promoción que se usa. 
El tipo de relaciones públicas. 
El tipo de medios de comunicación y soportes en el que aparecen los anuncios. 
El tipo de programas que patrocinan en televisión. 
El tipo de acontecimientos que patrocinan en la comunidad. 
Los lazos sociales que tiene la empresa con la comunidad. 
La competitividad del sector. 


O000O0O0OOoO0 


Uno de los factores más importantes en el momento de ubicar un producto es 
el nombre que usted le da. Para tener éxito, debe aplicarle un nombre que lo si- 
túe en la mente del consumidor. 

El nombre Budget («Económico») para una empresa de alquiler de automó- 
viles ubicada en la franja baja de precios. El nombre Arctic Power («Frío Polar») 
para un detergente que actúa en agua fría. El nombre Honey-Nut («Nueces con 
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miel») para unos cereales con miel con fragmentos de nueces. El nombre Mr. Big 
(«Señor Grande») para una tableta de chocolate gigante. Visa («Visado») para 
una tarjeta de crédito que puede utilizarse en todo el mundo, y Día para super- 
mercados situados en la franja baja. Todos ellos constituyen ejemplos de nom- 
bres que sitúan sus productos de manera eficaz. 


o Cc ; elegir un nombre qu mi 
Sus movimientos. Si usted se Mr Conan Tire nacos med 
ses»), los consumidores pensarán que usted se limita a vender sólo neumáti- 
cos. Precisamente por eso la empresa redirigió su eslogan publicitario y aho- 
ra afirma: «Canadian Tire, es más... mucho más que neumáticos». Por las 
mismas razones, Southern Bride («La novia del Sur») ha cambiado su nombre 
por el de Elegant Bride («La novia elegante») para su distribución a nivel na- 
cional en Estados Unidos. 
Cuando usted busque un nombre para un nuevo producto, evite las siglas y 
trate de ser breve, procure que sea fácil de pronunciar y fácil de memorizar. Tra- 


El Pudt=or Bruce Vanden En de la Michigan State University ha realiza- 
do una investigación sobre las letras que componen los nombres de marcas. Ha 
descubierto que 172 de los 200 primeros nombres de marcas más vendidas en 
Estados Unidos utilizan al menos una de las letras explosivas.** Para dar algu- 
nos ejemplos podemos citar: Bic, Buick, Burger King, Cadillac, Coca-Cola, Col- 
gate, Crest, Crisco, Datsun, Delta, K-Mart, Kentucky Fried Chicken, Kodak, 
Kraft, Pampers, Pepsi-Cola, Pizza Hut, Polaroid, Pontiac, Tab, Tide y Toyota. 


una investigación hallaron que los nombres que empezaban con V, 
E S y Z daban la sensación de agilidad y ligereza, mientras que aquellos que em- 
pezaban por B, P y D connotaban dependencia.*? 

Asegúrese de que los consumidores puedan pronunciar el nombre de su pro- 
ducto con facilidad. Tome Raid, Zest y Tide, por ejemplo. Estos nombres son muy 
fáciles de pronunciar. Cuando Seagram lanzó Sochu, un destacado licor japonés 
vendido en Estados Unidos, la compañía quitó la «h» para facilitar la pronuncia- 
ción. 

Asegúrese de que el nombre de su producto con tiene connotaciones peyo- 
rativas en el mercado donde se va a lanzar. Hace algunos años, los quebequeses 
rechazaron una pasta dentífrica llamada Cue («Cola»). Los consumidores no al- 
canzaron a imaginar que con semejante nombre una pasta pudiera limpiar ade- 
cuadamente los dientes. En cuanto al champú Pert Plus, fue preferible cambiar 
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su nombre por el de Prét Plus al introducirlo en el Quebec.* Tiempo atrás, 
Nova tuvo problemas para vender su Nova en el mercado hispánico hasta que 
un ejecutivo cayó en la cuenta de que nova en español se leía como «no va», 
«no funciona». En cierta ocasión, Ford bautizó uno de sus modelos destinados 
al mercado sudamericano como Caliente. Por desgracia, caliente tiene conno- 
taciones sexuales y, en algunas áreas de América del Sur, en argot significa 
«prostituta». 

El nombre de un producto puede marcar la diferencia. En 1971, Ralph An- 
pach, un profesor de economía, concibió y lanzó sin mucho éxito un juego de 
transacciones de negocios al que puso el nombre de Bust the Trust («Acabe con 
el Trust»). Dos años más tarde, el profesor relanzó el producto con un nuevo 
nombre: Anti-Monopoly. Y tuvo éxito. En tres años, el profesor vendió unos 
419.000 juegos. 

Durante nueve años, Freeman vendió una gama de productos para el cuida- 
do del pelo llamada Sea Kelp («Alga Marina»). Dado que el nombre original no 
parecía suficientemente romántico lo cambió por el de Sea Mist («Brumas del 
Mar»). Tras el cambio, las ventas de Sea Mist se incrementaron un 500 %, un 
incremento que, para la compañía, ha supuesto unos ingresos de más de 15 mi- 
llones de dólares.*3 

En otro ajuste del mensaje de marketing y reconocimiento de marca, Euro 
Disney ha cambiado su nombre por el de Disneyland París. 

Sin embargo, se debe proceder con cautela. Cambiar un nombre, a veces, 
puede resultar costoso. En 1971, Esso, Enco, Standard y Jersey gastaron más de 
100 millones de dólares para anunciar que cambiaban sus nombres por el de 
Exxon. La American Can Company invirtió más de 2,8 millones de dólares en 
elegir y promocionar el cambio de su nombre, Primerica Corporation. A Alleg- 
heny le costó 3 millones de dólares convertirse en USAir.** 

Un segundo factor importante para lograr la adecuada ubicación de su pro- 
ducto está relacionado con el punto de venta. Imaginémonos, por un momento, 
que usted posee dos perfumes del mismo fabricante. Supongamos que los dos 
se hayan desarrollado en el mismo laboratorio, que desprendan la misma fra- 
gancia y que el perfume se haya introducido en dos botellas idénticas. Podría 
parecer imposible diferenciar uno del otro; ¿no es así? Pero, ahora, imaginemos 


* En inglés, pert significa «impertinente, descarado, desvergonzado». Aunque en el anuncio se em- 
plea con el sentido de «el más osado», o «el más atrevido», la idea es la de un champú fuerte. Sin 
embargo, aparte del doble significado de esta palabra, perte en francés significa «pérdida, perdi- 
ción O ruina», o «bajas» en su acepción militar, lo que no resulta nada estimulante tratándose de 
un producto destinado a tratar el cabello. Se supone que el consumidor no quiere arruinar su pelo 
con un producto destinado a cuidarlo (N. del T.). 
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por un momento que uno de los perfumes se vende en un supermercado mien- 
tras que el otro se distribuye en una cadena de almacenes chic. De repente, los 
dos perfumes ya no son idénticos, su ubicación es distinta. 

Un tercer factor a considerar para situar exitosamente su producto es el tipo 
de eslogan con el que lo va a asociar. Muchos eslóganes paralizan el producto. 
No aportan nada, son tan comunes que carecen de fuerza para ubicar el pro- 
ducto. Juzgue usted mismo:** 


¿Cómo no se le puede querer? Fiat 

Su personalidad: la tuya Volvo 

Todas las cosas que aportan felicidad son buenas Mercedes-Benz 
St no quiere tener celos, cierre los ojos Lancia 

Nada le lleva como un Mercury Mercury 

A veces tiene que romper las normas Burger King 
Me gusta lo que haces por mí, Toyota Toyota 

El nuevo espíritu del Dodge Dodge 
Construido para la raza humana Nissan 
Conozca el nuevo Geo Geo 

Sienta bien Mazda 

El arte de viajar Louis Vuitton 
El arte de escribir Mont Blanc 
El arte de ser único Cartier 

El arte del momento perfecto Ballantine's 
El arte de la ingeniería Audi 
Acercándole al futuro Ameritrust 
El resultado que importa Kodak 
Pasión por la profesión Lufthansa 
Donde la imaginación se hace realidad Ricoh 
Porque hoy no es ayer Bankers Trust Co. 
La imagen del futuro Anacomp 


Un buen eslogan puede catapultar un producto hacia el éxito. Cuando los fa- 
bricantes de Wisk introdujeron por primera vez el eslogan «Ring around the co- 
llar» («Un anillo alrededor del cuello»), las ventas se triplicaron, y esto sin un 
significativo aumento de la publicidad. 

Y ya que hablamos de eslóganes, aprovecho para subrayar que los logros en 
publicidad pasan por mantener un mismo eslogan y una misma personalidad a 
lo largo de los años, incluso de decenios. Para Ron Kovas, presidente de J. Wal- 
ter Thompson, «la estrategia de publicidad más valiosa es aquella que no supo- 
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ne cambios significativos, pero que continúa construyendo y reforzando los atri- 
butos de la marca y las percepciones año tras año». El tema de la campaña de 
DuPont Better things for better living («Cosas mejores para una vida mejor») ha 
estado vigente durante 55 años. Pepsi Generation («Generación Pepsi») fue lan- 
zado en 1963 y aún se emplea en la actualidad. El eslogan de Hallmark's When 
you care enough to send the very best («Cuando se preocupa de enviar lo mejor») 
se ha estado utilizando desde 1956. 

Larry Light, vicepresidente ejecutivo de BBDO (Batten, Barton, Durstine 8: 
Osborn, Inc.), dijo en cierta ocasión: «El mayor error que pueden cometer los 
responsables de marketing es el de cambiar la personalidad de su publicidad 
año tras año. Al final, el producto se encuentra con una personalidad esquizo- 
frénica o, aún peor, pierde su personalidad».** 

Los expertos coinciden cuando afirman que los cigarrillos Winston han 
perdido su primera posición frente a Marlboro a causa de los frecuentes cam- 
bios que han tenido lugar en su publicidad. A título indicativo, Winston mo- 
dificó su eslogan cinco veces en los últimos diez años. Durante este tiempo, 
Marlboro se concentró sobre un objetivo claro, los hombres, con su eslogan 
haciendo énfasis en Marlboro Country («Territorio Marlboro», o «Tierra Marl- 
boro»).*? 


1954: «Winston, el sabor que debería tener todo cigarrillo» 
1971: «Winston y yo» 

1971: «Qué bueno es» 

1974: «Si no fuera por Winston, yo no fumaría» 
1974: «Winston es bueno, deberías fumarlo»* 
1974: «Fumo por el sabor» 

1979: «El de la cajetilla roja»** 

1979: «El mejor de América» 

1985: «Hombres de América» 

1985: «Gusto auténtico, gente auténtica» 

1985: «El sabor ganador de 1989» 


Si resulta difícil ubicar un producto, más difícil es aún modificarlo. Si, a pesar 
de todo, usted decide cambiar la ubicación de un producto, hágalo gradual- 
mente, empezando por modificar algo de su embalaje. 


* «There's a good... between Winston and should» en el original, una rima de difícil traducción 
(N. del T.). 
** «Big Red» en el original (N. del T.). 
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RESUMEN 


La experiencia demuestra que la mejor manera de sobresalir en el saturado mer- 
cado de la publicidad consiste e en conservar esta posi- 
ción durante el mayor tiempo posible. «Cada vez más, para tener éxito, tiene 
que centrarse en un grupo objetivo, en un tipo ideal. Puede que, en su conjun- 
to, no sean muchos, pero serán significativos si consigue parecer especial ante 
sus ojos» dice Barry Crossland, el director de marketing de Nestlé. 

Marlboro pasó de la séptima a la primera posición cuando se ubicó como un 
cigarrillo para hombres. Oil of Olay vio cómo su ventas pasaban de 10 millones 
de dólares a 174 porque supo ubicar esta loción facial como un producto para 
mujeres mayores que no quieren envejecer. Y el Escarabajo se ha convertido en 
un éxito porque alguien tuvo la brillante idea de ubicarlo como un automóvil de 
pequeño tamaño. 

Así y todo, ciertas compañías aún no consiguen entender este concepto y si- 
guen manufacturando una diversidad de productos para todos los consumidores. 
Black € Decker, por ejemplo. A pesar del éxito de sus nuevos productos, conti- 
núa luchando con su imagen. En un focus group Ellen Foreman, directora de pu- 
blicidad y comunicación de Black 8: Decker, dijo «Oirá decir a los usuarios de 
nuestras máquinas de trabajo: “Sois buenos, pero ¿cómo es que ahora os dedi- 
cáis a las máquinas de hacer palomitas y a las tostadoras?”».*8 

Por supuesto, el éxito de cualquier esfuerzo por situar los productos en el mer- 
cado acaba siendo una cuestión de tiempo. En 1988, Procter € Gamble introdujo 
los pañales Luvs con éxito diferenciando los que eran para niños y los que eran 
para niñas. Sin embargo, la idea de distinguir los pañales por géneros ya había 
sido probada en los sesenta por Scott Paper sin mucho éxito.*? 


Acostumbra a ser inteligente evitar aquellas posiciones que tengan que ver co 
] n frecuencia se trata de fantasías pasajeras. En 1988, los 
AN como cervezas, desodorantes, champús, líquidos la- 
vavajillas y bebidas sin alcohol inundaron el mercado como si de una tormenta se 
tratase. Los consumidores habían empezado a asociar la calidad, claridad y/o trans- 
parencia en un producto con la conciencia medioambiental, la pureza y la suavi- 
dad. Cuatro años después, los productos claros habían empezado a perder interés: 
«Los consumidores empezaron a sentirse contrariados por tener que pagar precios 
elevados por productos que, en definitiva, tenían menos ingredientes», escribió 
Kathleen Deveny en The Wall Street Journal. El concepto de claro había muerto.?% 
Para saber más acerca de las ventajas e inconvenientes de una correcta ubi- 
cación de los productos en el mercado, le aconsejo que lea las obras de Al Ries 


Ubfcáón. 
7 Se PIEcIsO ed al pralecto, 


Capítulo 2 
¿QUÉ ILUSTRACIONES 
RESULTAN MÁS EXITOSAS? 


ctualmente, el elemento más importante de la publicidad impresa es la 
. Hace algunos años, cuando se hacía poca publicidad, se 
competía por la atención del público a través del texto. Sin embargo, 


hoy en día, y dada la proliferación de los anuncios en los medios de 
comunicación, el empleo de ilustraciones es fundamental. 


0000000000000000000 


La publicidad está por todas partes. Puede encontrarse en: 


Los periódicos. 

Las revistas. 

En los carteles. 

En los camiones.?? 

En el metro. 

Dentro y fuera de los autobuses. 

En el baldaquín de los taxis. 

En los aseos. 

En los contenedores y cubos de la basura. 

En placas y chapas. 

En las cabeceras de las páginas web. 

En gorras. 

En manteles de papel. 

En encendedores. 

En lápices y bolígrafos. 

En postales. 

En las solapas de los libros y entradas para acontecimientos públicos. 
En bolsas de compra, bolsas de mano, carritos de la compra y maletas. 


En botones. 
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o En parquímetros. 

o En las pantallas de cine y en las películas de vídeo, tanto antes de empezar 
como después de finalizar la película. 

En vallas publicitarias delante de edificios en construcción. 

A través del teléfono mientras espera. 

En los mensajes de fax. 

En camisetas. 

En los videojuegos. 

En los campos de fútbol, pistas de atletismo, baloncesto y en los campeonatos 
de tenis. 

o En zeppelines y otros tipos de globos (Por ejemplo, el zepelín de Goodyear se 
está viendo desde 1925 y asiste a más de 55 acontecimientos al año). 


000000 


En nuestra sobresaturada sociedad de la comunicación, el consumidor salta de un 
estímulo visual a otro para determinar qué es lo que se le está ofreciendo. Según 
los estudios de Starch, compilados por Herbert Krugman, el 44 % de los lectores se 
percatan de la publicidad, el 35 % son capaces de identificar al anunciante, pero 


En una sociedad acelerada como la nuestra, en continuo y rápido cambio, las imágenes tie- 
nen una gran ventaja sobre el texto escrito. A diferencia de las letras, las imágenes pueden 
ser procesadas y comprendidas en un breve plazo de tiempo. Es más, en realidad, las imá- 
genes transmiten los mensajes de manera instantánea. 
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sólo un 9 % lee más de la mitad del texto del anuncio.”? Por lo tanto, tiene que ase- 
gurarse de que la imagen que emplea transmita el mensaje inmediatamente. 

Comparto la opinión de Robert Plisken, vicepresidente de arte en Benson €: 
Bowles: «Al final, la publicidad consistirá sólo en imágenes, como la televisión, 
cuanto más grande y más brillante, mejor. Y, puede que en un rincón en la par- 
te inferior, aparezca una pequeña tira de texto».?3 

Curiosamente, los aspectos políticos y sociales de la Unión Europea están, pro- 
bablemente, acelerando la inclinación hacia la comunicación a través de las imá- 
genes. Recuerde que la UE está compuesta por 15 Estados miembros, cada uno de 
los cuales tiene una o varias lenguas distintas. «Lo que, desde el punto de vista de 
la publicidad, significa que —dijo Ronald Beatson—, se incrementará el énfasis en 
los aspectos de la comunicación no verbal: una mayor idea visual y un uso de los 
símbolos visuales para trascender las fronteras y los lenguajes nacionales.»?* 


¿QUÉ TIPOS DE IMÁGENES FUNCIONAN MEJOR? 
Generalmente, los expertos coinciden en afirmar que hay nueve tipos de ilustra- 
ciones que, por término medio, dan buenos resultados. Son las siguientes: 


Las que hacen referencia al producto. 


A su embalaje. 
A una ífica del producto. 
l producto. 


por haber utilizado el producto. 


A la manera como s 


Las que muestran l 
Las que comparan el producto de una compañía con productos similares. 


Las que emplean el humor. 


Las que presentan e 


Las que muestran A de haber utilizado el producto. 


Si lo hace así, el producto se convierte en el sujeto de la imagen. En su libro Tes- 
ted Advertising Methods, John Caples menciona que hay cuatro tipos de imáge- 


£ 


nes exitosas: : ¡áger e cómo se iza el 
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Cuando lanzamos un nuevo producto al mercado, uno de los principales ob- 
jetivos de la publicidad es conseguir que el público tome conciencia de ese pro- 
ducto. A partir de aquí, deberíamos mostrar el embalaje del producto en nues- 
tra ilustración. 
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Las imágenes inspiradas en los acontecimientos actuales (política, economía, deportes, etc.) 
dan buenos resultados. 


Ñ 


Enseñar que el producto está siendo utilizado por las manos de alguien siem- 
pre juega a su favor. Por término medio, la efectividad de la publicidad ilustra- 
da con figuras humanas atrae el doble de atención y facilita el doble la reten- 


ción que aquella en la que no aparecen. Pierre Martineau, un especialista en 
investigación publicitaria, explica: 
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ÚLEGERE >) 


Trate siempre de encajar el interés humano en la imagen. Puede ser un ojo, una cabeza, una 
persona o incluso una mano. 


La identificación en publicidad es extremadamente importante para hacer efectiva la 
persuasión y la enseñanza. Si el lector o el espectador puede identificarse con los usua- 
rios del producto, si es capaz de verse a sí mismo representado en aquella situación, 
entonces se implica emocionalmente y el proceso le lleva hacia la convicción y la cre- 
dibilidad. 1. El modelo de persona tiene que ser alguien como yo o como nosotros, para 
que pueda verme a mí mismo en las mismas circunstancias. 2. Alguien a quien admiro 
o a quien me gustaría parecerme. Sin ello, todo el peso recae sobre el comprador, que 
tiene que imaginar sin más ayuda qué papel podría jugar aquel producto en su vida.?* 


: rel 50 % más de nbres que de mujeres. 7 

La investigación también indica que la publicidad que muestra a gente joven 
obtiene un porcentaje de lectura ligeramente superior al de aquella otra en la 
que aparece gente mayor o de la tercera edad. Con relación al mismo sexo, la 
gente prefiere verse representada un poco mayor de lo que es. Sin embargo, 


cuando se trata del sexo opuesto, se prefiere un poco más joven.?$ 
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Which ad pulled best? 


Mo Vente of tecno 
COwrton. , | 


Edna Allen... . or Charlie Morton? 


«¿Cuál de los dos anuncios ejerce mayor influencia?» Muchas veces, tenemos tendencia a 
fijarnos en la publicidad en la que se representa nuestro propio género. Hace algunos años, New 
York Life lanzó estos dos anuncios en el Starch Test Laboratories. Se constató que la publicidad 
en la que aparecía la mujer había sido leída con más frecuencia por mujeres, mientras que la 
otra, ilustrada con un hombre, había captado, a su vez, la atención del género masculino. 


Fuente: Printer's Ink, 27 de agosto de 1954, págs. 25, 36. 


Cuando se AS a un público infantil, 
. Evite proyectar una imagen de 
bebé. Si eds tiene que decidir entre un niño y una niña, McCollum/Spielman 
señalan que los niños dan mejores resultados.” 

La investigación muestra que la mayoría de la gente de edad se ve, se pien- 
eali- 
or lo tanto, siempre es acertado evitar los habituales clichés. Mues- 
tre, pues, a consumidores mayores haciendo jogging y cuidando de su jardín, 
pero no los muestre preparando repostería o tejiendo calceta. 

¿Debería utilizar a modelos hermosas? Depende del tipo de producto que 
quiera promocionar. Por ejemplo, si está vendiendo un producto directamente 
relacionado con la seducción (por ejemplo un perfume), la presencia de muje- 
res seductoras en su publicidad tendrá excelentes resultados. Sin embargo, si 
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«¿Puede una cadena de publicidad francesa tener éxito en todo el mundo?» La publicidad que 


emplea el sexo como medio para atraer la atención obtiene resultados por debajo de la media. 


está vendiendo un producto que no está relacionado con la seducción (como el 
café), Michael Baker y Gilbert Churchill advierten que las mujeres seductoras 
resultan menos efectivas que las que no lo son tanto.*! De hecho, más del 70 % 
de los consumidores, la mayoría mujeres, se ofenden cuando en los anuncios de 
productos típicamente caseros aparecen «caras bonitas de cine».*? 

Es importante darse cuenta de que la introducción de una mujer bonita o de 
un hombre guapo en su anuncio cambiará la percepción de su producto. En un 
estudio realizado en 1968, Smith € Engel demostraron que una chica guapa po- 
sando al lado de un coche lo volvían más atractivo, más joven, más rápido, más 
caro, más arriesgado y más potente que un coche acompañado de imágenes 
neutras.*3 

La investigación ha demostrado que atribuimos a la gente bien vestida y 
arreglada, cualidades particulares tales como talento, amabilidad, honestidad e 
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No E Sexo a sl erotismo 


inteligencia. Además, la gente atractiva es vista como sexualmente activa, más 
sociable y más extrovertida que aquella que lo es menos.** 

Sin embargo, no es aconsejable tratar de captar la atención de los hombres 
emparejando imágenes sugerentes con nombres de marca. Major Steadman pre- 
sentó a un grupo de hombres dos series de seis fotografías cada una. Una serie 
contenía alusiones sexuales, la otra no. Transcurrido un tiempo, Steadman cons- 
tató que las marcas acompañadas de imágenes con mujeres ligeras de ropa se 
retenían con menor frecuencia que las que iban acompañadas de imágenes neu- 
tras.5 Nueve años más tarde, Wayne Alexander y Ben Judd llevaron a cabo una 
investigación parecida que sirvió para confirmar los mismos hallazgos.*2 

«El sexo en publicidad, sin duda alguna, capta la atención de la gente», co- 
mentó el Dr. Daniel Howard, que enseña conducta del consumidor en la Suo- 


Un reciente SO de Starch ES que los publicitarios que lanzan sus pro- 


ductos al mercado basándose en los estereotipos sexuales pueden perder una 


¿Cómo es que ya no son tan visibles las minorías en los anuncios? Según un 
estudio realizado en el Amherst College, en 1980 las minorías sólo estaban pre- 
sentes en un 9 % de los anuncios. ¿Acaso significa esto que los publicistas son 
racistas, o que las empresas rechazan hacer determinadas ofertas a gente iden- 
tificada como minoría étnica? 


Sólo los anunciantes de mayor envergadura, como Benetton, están explorando 
el tema de las relaciones interraciales. Cuando después de la Guerra Fría mejora- 
ron las relaciones de los norteamericanos con los rusos, esta empresa fue la primera 
en mostrar a un niño «ruso» junto a un niño «americano». El contraste visual entre 
un israelí y un palestino juntos pone en perspectiva dos naciones diferentes. 

Aunque su publicidad visual resulte exitosa en una determinada área cultu- 
ral, esto no significa que vaya a suceder necesariamente lo mismo en otro con- 
texto. Recientemente, un anuncio televisivo sobre Diet Coke mostraba escenas 
del Gran Cañón junto a otras escenas típicamente americanas. Los consumido- 
res franceses juzgaron que era demasiado americano, por lo que, una vez ter- 
minado el test se consideró oportuno cambiar determinadas escenas.? 
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«Las piernas nunca son demasiado largas o demasiado sexis.» He aquí un ejemplo de 
publicidad con un uso efectivo de la sensualidad para atraer la atención del consumidor. 
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y ESTARIA 
a+LOTUS. 


13 ESCORT GT 


Gradualmente, los anunciantes han empezado a introducir a las minorías en sus anuncios. 
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Desde hace unos años, Benetton se ha dado a conocer en el mundo entero por sus actitudes 


y sus frecuentemente controvertidas imágenes. A lo largo de este periodo, la compañía ha 
creado un verdadero código, un posicionamiento basado en el contenido social que le per- 
mite ser rápidamente identificada. En 1992, una campaña de primavera que costó 60 millo- 
nes de dólares incluía imágenes de gente muriendo a causa del sida; de multitudes de refu- 
giados intentando subir a un gran barco; de un coche ardiendo, y del cuerpo envuelto y 
ensangrentado de una víctima asesinada por la Mafia. 
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De la misma manera, Jacko, un conocido jugador de rugby destacado por su 
violencia, tuvo unos buenos resultados en Australia anunciando las pilas Eve- 
ready. Aunque durante la campaña en Australia, Eveready incrementó su cuota 
de mercado de un 35 a un 51 %, no sucedió lo mismo en Estados Unidos. Los 
consumidores no apreciaron el talante agresivo del atleta.” 

Las imágenes que muestran humanos o animales como símbolos del produc- 
to obtienen resultados por encima de la media. Unos estudios encargados por el 
departamento de investigación de McDonald's han mostrado que cuanto más 
conocen los niños al payaso Ronald McDonald, más tienden a identificar a 
McDonald's como su restaurante favorito.” 

Hace algunos años, Kraft consiguió invertir con éxito la caída Kool-Aid, una 
de sus bebidas refrescantes en polvo, con la creación de un personaje eferves- 


cente y extremadamente enérgico, el Kool-Aid Pitcher.?4 


Numerosos personajes han hecho famosos sus productos 


Colonel Sanders 
Marlboro Man 
One-eyed Baron Hatha- 
| way 
| Tony the Tiger 
| California Raisins 
Mr. Clean 
Aunt Jemina 
| Man from Glad 
| Betty Crocker 
Maytag Repairman 
Captain Crunch 
Orville Redenbacher 
Frank Bartles y Ed Jaymes 
Juan Valdez 
The Esso Tiger 
Fido Dido 
Jolly Green Giant 
Energizer Bunny 
Joe Camel 
Chef Boyardee 
Pillsbury Doughboy 
Mr. Bubble 


Mr. Whipple 

Morris the Cat 

Victor the RCA dog 

Spuds Mcakenzie 

Elsie the Cow 

Miss Clairol 

Merrill Lynch bull 

Dreyfus lion 

McGruff the Crime Dog 

Smokey the Bear 

Mr. Bib 

Kellog's Corn Flakes 
rooster 

Punchy for Hawaiian 
Punch 

Dutch Boy 

Raid Bugs 

Morton Salt Girl 

Kool-Aid Pitcher man 

Sam the Toucan 

Charlie the Tuna 

Kool cigarrettes penguin 

Sugar Crisp Bear 


Honeycomb cowboy 

White Swan swan 

Spot for 7UP 

Domino's Pizza Noid 

Quaker Man 

Campbell's Soup Kids 

Jack the Lego Maniac 

Snuggle Bear 

Uncle Ben 

Taster's Choice couple 

Speedy Alka-Seltzer 

Fruit of the Loom guys 

Mr. Peanut 

Old Spice Mariner 

Yellow duck for Duck 
Bathroom and Toilet 

Madge the Manicurist 

Sailor Jack and his dog for 
Craker Jack 

Bud Man 

Mac Tonight 

Snap, Crakle and Pop 

Mr. Propper 
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Estos personajes son muy efectivos: en unas encuestas realizadas en 1985, se 
descubrió que el 93 % de las mujeres norteamericanas eran capaces de nombrar 
a Mr. Clean (Don Limpio), el de la cabeza calva, el hombre que limpia con tanta 
eficacia los suelos de las cocinas «que las abrillanta», mientras que sólo el 56 % 
podía identificar al entonces vicepresidente George Bush.? 

¿Hay excepciones a esta regla? Desde luego que sí, pero se dan en contadas 
ocasiones. En 1986 una agencia de publicidad inventó un personaje de ficción 
para Burger King: Herb the BERD (Herb, el plasta), un personaje sin carácter 
que lleva unas enormes gafas—. La idea era emplear la personalidad de al- 
guien que nunca antes había comido una hamburguesa en Burguer King. Sin 
embargo, una campaña que había costado 40 millones de dólares se fue al tras- 
te y fue abortada cuatro meses después, porque los consumidores habían em- 
pezado a asociar al personaje Herb como el tipo de consumidor que frecuenta- 
ba Burguer King. 

Más recientemente, Old Joe (El viejo Joe), el personaje de Camel, hizo un 
gran trabajo al transformar una marca de cigarrillos pasada de moda en otra 
que resultaba atractiva a los fumadores de hoy en día.” Sin embargo, Old Joe 
también atrajo las críticas de la US Surgeon General y de la American Medical 
Association —ambos afirmaban que los estudios demostraban que la película de 
dibujos animaba a los jóvenes a consumir tabaco—. El personaje Joe Camel 


(Joe, el camello) se dibujó por primera vez en 1974 de la mano de un ilustra- 
dor británico para una campaña de Camel en Francia y se importó a Estados 
Unidos en 1987 para celebrar el 75 aniversario de la publicidad de los cigarri- 
llos Camel. 


Desde luego, una fotografía parece más dada a fijar los movimientos que a 
representarlos. Pero, de todas maneras, 


1. La primera consiste en utilizar una serie de ilustraciones que muestren los 


principales instantes de la acción que se realiza. 

2. Otra manera es moviendo ú sujeto o dando movimiento a :áma 
creará una imagen borrosa que simulará cierto movimiento. Tiene dos opcio- 
nes: o utilizar un fondo borroso con una forma clara al frente, o bien, al re- 
vés, en el primer plano una forma borrosa y el trasfondo claro. 
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e. 


GREAT HEADS OF ADVERTISING. == 


«Caras conocidas en el mundo de la publicidad.» 


Los publicistas saben muy bien que asociar personajes a los productos siempre da buenos 
resultados. 


¿QUÉ ILUSTRACIONES RESULTAN MÁS EXITOSAS? 63 


Smooth 
character. 


” 


qe 
pomt 


ól 
By Prepayar Hamas May Hess Pal 
dacta. Preranza Bardo dedd La Euro Pes. 


El personaje Old Joe (El viejo Joe) de Camel hizo un gran trabajo al transformar una marca 
de cigarrillos pasada de moda en otra que resultaba atractiva a los fumadores de hoy. 
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3. En tercer lugar, puede sugerir la idea de m 


ovimiento usando : 
nomento cru ial que € 11 


y o piara SS yy acción. 


En cada uno de estos tres casos debería favorecer la simplicidad geométrica. Las 


Si, a pesar de todo, usted piensa que para conseguir sus objetivos debe usar 
imágenes irregulares, entonces sepa que determinados estudios indican que las 
fotografías rectangulares atraen más la atención y son más creíbles que las fo- 
tografías que tienen otras formas, especialmente las de contornos irregulares. 

. Asegúrese de que su imagen coincide 


exactamente con el texto. Si usted escribe «una cerveza refrescante», muestre al 
mismo tiempo una cerveza muy fría, casi helada. 


sim: n. Un estudio lle- 
vado a cabo en Nueva Jersey, EE y Texas por ES 8 O indicó que la 
tercera parte del total de los anuncios son incomprendidos.?” Durante este es- 
tudio, más del 40 % de los participantes pensó que un anuncio para Cointreau 
promocionaba un aceite de baño, y el 40 % interpretó un anuncio para un ban- 
co como uno para una cartera de documentos. 


anuncio erican Express en el que aparecen, codo con codo, el pequeño de 
Willie Bd a al lado del Sión de mile Chamberlain.* 


). Este plano abarca una vasta extensión del 


paisaje. Por ejemplo, un do en eb que se aparecen una O más personas que, 
en comparación con la gran escala que se emplea, se ven muy pequeñas. 


* En http:// www.bambootrading.com/adsdetail.asp?sku=1288 hallará una copia de esta célebre ima- 
gen (N. del T). 
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Las imágenes que simulan movimiento siempre atraen la atención más que las estáticas. 
El ciclista que corre a gran velocidad o el esquiador que desciende por una cuesta dan la 
impresión de velocidad, incluso si la cámara congela su movimiento. 


2. Plano general (half-range shot). El producto se sitúa en un espacio restringi- 
do (una habitación, la parte delantera de una casa pequeña, etc.). 

3. Plano general corto (medium plan). Esta toma muestra una persona desde la 
cabeza a los pies, destacando la postura. 

4. Plano medio (two-shot, or close-range shot). Se trata de una toma en la que 
vemos al individuo de la cintura para arriba. 

5. Primer plano (close-up). La atención del lector se enfoca en la cara de la per- 
sona o sobre un objeto del mismo tamaño. 

6. Plano detalle (detailed close-up). El tema de la imagen consiste en la amplia- 
ción de un pequeño detalle del objeto. 


Sea honesto en sus fotografías. Las fotografías retocadas o falseadas han puesto 
en situaciones difíciles tanto a Volvo como a las sopas Campbell. En el caso de 
Volvo, una investigación reveló que, para un anuncio en concreto, tuvo que re- 
forzarse el chasis de un coche con el fin de absorber el impacto de un choque.” 
En cuanto a Campbell, se descubrió que se habían colocado unas canicas en el 
fondo del cuenco de la sopa con el fin de que la sopa pareciera más apetitosa. 
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Fluocaril 
BI-FLUORÉ 250 


BI-FLUORÉ 
250 
z 


sanos irmelobo 


Huocaril 


e a 


¿Un primer plano o una foto integral? Todo depende del efecto que quiera causar. Si usted 


quiere transmitir un elemento particular o un determinado aspecto de su producto, enton- 
ces apueste por tir” primer plano. 
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Tamano de /a la Hora Th 
| E PCHONa tna E. 

DSPSSeSa cónsumidoy 0d el ejemplo siguiente: en un in- 

tento de ahorrar unos pocos miles de dólares, a una agencia de publicidad se 

le ocurrió utilizar unas fotografías tomadas en Hawai para hacer una pro- 

moción de Australia. Desafortunadamente, algunos turistas que habían pasa- 

do las vacaciones en Hawai, reconocieron sus famosas dunas de arena. Unos 

meses más tarde, la agencia de publicidad perdía la cuenta de una impor- 
tante companía aérea. 

Antes de decidir la posición de la figura humana, debe ser consciente de que 

el ángulo de la toma resulta determinante para la transmisión de un mensaje. 


Podemos distinguir tres maneras de relacionar el tema o sujeto de una fotogra- 
fía con el espectador: 


1. Ocupando toda la pantalla. El personaje se dirige a los espectadores y les 
cuenta O les pregunta alguna cosa AS 


2. La toma d ubica al espectador en la posición de testigo de la acción 
que tiene lugar delante de él. 


3. La toma d expresa los sutiles matices del perfil psicológico del 
individuo. Abre un , tentación, narcisismo, introver- 


sión e introspección; es el incierto y delicado mundo del sueño y de la sen- 
sibilidad. 


En 1968, Raymond Bauer y Stephen A. Greyser estimaron que los consumido- 
res norteamericanos estaban expuestos a una media de 750 mensajes publicita- 
rios por día, lo que representaba unos 273.750 por año.'%% Veintiún años más 
tarde, en 1989, la American Association of Advertising Agencies (Asociación 
Norteamericana de Agencias de Publicidad) hizo público un nuevo dato: los 
norteamericanos, por término medio, están expuestos aproximadamente a unos 
7.000 anuncios por día. 

Conclusión: 


omo indicó 
William Bernbach: E c 

Herenciar €. 
¿Por qué alguien debería fijarse en su anuncio? El lector no compra una revista o en- 
ciende la radio o la televisión para ver u oír lo que usted tiene que decir... ¿Qué sen- 
tido tiene decir las cosas en un mundo en el que nadie pi en escucharlas? Créa- 


cura, originalidad e 


Str A 
ito, e/ au ZLO 


[Se dilerente 
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¿FOTOGRAFÍAS O DIBUJOS? 


Si dispone de una buena calidad de impresión, le recomiendo que ilustre su pu- 
blicidad con fotografías. Es mejor que con dibujos. «Por término medio —han 
escrito Jane Mass y Kenneth Roman—, | ) m fotogra 


No obstante, recomiendo que se opte por el dibujo en las siguientes circuns- 


tancias: 


o Cuando quiera sugerir la idea de moda selecta o de un elegante estilo de 
vida; 

o Cuando quiera dar a conocer una emoción empleando una expresión facial 
concreta; 

O Cuando su mensaje se dirija a una audiencia joven y quiera expresarlo con 


sentido del humor. 


1 noO S VISU v no JOdra ser vVl 1menos que capte 


Según John Caples, existen once temas fotográficos que atraen particular- 
mente la atención de los lectores.!% Son los siguientes: 


. Novias 

. Bebés 

. Animales 

. Gente famosa 

. Gente con costumbres extrañas 

. Gente en situaciones extrañas 

. Fotografías que cuentan alguna historia 
. Escenas románticas 

. Catástrofes 

. Titulares 


¡2 (MO eS == Ep a SS ES (ES 12 


A 


. Fotografías cuyo contenido coincide con los acontecimientos más importan- 
tes de la vida. 
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Tarritos Hero Baby con Ingredientes Controlados 
EA > 
Con las garantías de calidad extensa gama de tarritos para ' 
que sólo Hero Baby te ofrece que tenga variedad en cantidad 
Ingredientes 100% Naturales, Con Hero Baby él come a gusto 
100% Controlados. 
Llenos de sabor y energía, 


y tú puedes estar tranquila, 
ya que le estás dando sólo 


sin aditivos, y con una lo mejor 


intate al mundo Hero Baby, llamando al amor] ES - 
( 902 24 44 24 E 0 


Hecho con ciencia (3aby Hecho a conciencia 


Para atraer la atención del consumidor, el mejor señuelo es usar el retrato de una cara que 
ocupe toda la fotografía. 
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A new face is drawn in the light ot autumn. The mood is pues. The 3 
concepts novel. Eyun ace a dario loohol* Pupla” graphically setof with e 
fully called “Paioting” and “Previa” A traca ol new Khol cragons very soft, very E 
precise, underlines the eye with a contrasting accen io soft. halltonedinis. Lips are areddish 
brown with gánts of gold. The new lonicior Falí expresses he elegance ot líce and proportion, We 
cali Wustration. 


No es por error por lo que la fotografía facial de tres cuartos es el formato preferido para 
los productos de belleza y salud. Los fotógrafos saben que al utilizar este tipo de toma se 
pueden suavizar ciertos rasgos faciales y hacerlos menos intimidantes. Es fácil apreciar que 
una toma de tres cuartos sugiere ternura, sentido de la decencia, pureza y fragilidad de 
emociones, conseguido con suavidad en los rasgos, labios cerrados o ligeramente entrea- 
biertos, párpados casi cerrados, una indescifrable mirada y una aureola de enigma. 
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a 


5 


Partnerships work better 
than mergers Á acquisitions 


18M Canada Ltd anmounces a new joimt 
venture with Micro Focus Inc 

in business. as in lite. the relabonships 
nat work best are parmorships. Based an c0-aperaton 
and trust Musualy rewardng 

The new parnership between ¡BM Cenada and 
Micro Focus is just such a relabonsbip. 

¡BM Canada haz the best total solutions, as 
Canada's larges! softwar» company 

Micro Focus has the best COBOL software 
developmen! tools avañable * 


bl 


Funes 00 CMPUNEIORO mapeo 90) Latas rt Porrera 


Tres buenas razones para emplear dibujos: 


Together. they represent a formidable jolnt torce 
ln the hold of workatation application development 
tools. Both companies have enhanced their 
positions in Ihe markeiplace and can deliver 
better, and mora cost efficient soluboris 

Best ol ali, both can now ofler the customers 


to benefits al Mis new venture 


For more information or 
to order MICRO FOCUS products call 
1-800-465-1234, ext. 686. 


software solutions 


0 a 1 cpm pate A od raton 
res Mac Car 305 a 00m dr ces dy 20 Cada LM 


1. Para sugerir una atmósfera de estilo y elegancia. 


eL 
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July: Parece mentira que una hora de yoga 


pueda dar tanta paz a una persona. 
Gadir: A cuatro personas. 


2. Para mostrar o subrayar una expresión facial o una emoción particular. 
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We've been in the travel business a long time. 


In the beginning, it was sink or swim 

We swom 

Until obout 15 yeors ogo when we 
sorted to fly. 

In 1948, we hod one used DC-4, two 
ex-wor oces ond plenty of doubts. 

Now we hove o whole fleet ol new 
Boeing 707 ond 720-B ¡ets, plus a multi- 
tude of pilots Imcluding one nomed 
Nooh) ond no more doubts, 


We fly one of the world's longes! 
non-stop flights: New York to Tel Aviv. 
The shorter El Al non-stop flights (New 
York to london, Poris ond Rome) are 
simply milk-ond-honey runs to us. 

One thing in porticular that tickles us 
is thot nobody notices when on El Al ¡et 
puts down in Athens or Zurich or Istanbul. 

l's obsolutely routine. 

We fly to oll the ploces in the world 


that you would expect: Brussels, Vienna, 
Munich, Amsterdam, Frankfurt. 

And we olso fly to some other ploces 
thot you might not expect: Teheran, 
Nairobi and Nicosia, for instance. 

At close to 600 miles on hour, there 
ore very few ploces we con't get you to 
im 6 or 7 hours. 

Think where we could get rm 
you in 40 doys ond 40 nights. S 


Went en erktul el tree tects? Write today, to: O Al lores! Alriinos, Dept. 11, 610 3 th Avo., Now Vork 20, N. Y. 


3. Para dar un toque de humor. 


73 
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Siguiendo la misma línea de pensamiento, Robert Palmer explica is dl 


ue mejor atraen a los lectores pueden clasificarse en 13 8 


. Sexualidad 


1 

2. Romance 

3. Muerte 

4. Destrucción 

5. Combate físico 

6. Dar ánimos 

7. Amigos 

8. Fuerza física 
9. Aspectos tiernos de los animales 

10. Caras 

11. Paisajes 

12. Mitos 

13. Rumores 


Los hombres prefieren las imágenes de animales, especialmente aquellas que 


muestran perros grandes. La s conceden más atención a las imágenes 


de bebés o de niños. Las fotos de celebridades atraen la atención de ambos 


sexos. 


Por supuesto, el mero hecho de que su imagen capte la atención no significa 
que vaya a vender su producto. Sus imágenes deberían vincularse con la ima- 
gen del producto con el fin de provocar en el consumidor la decisión de la com- 
pra del producto. Un anuncio de ordenador ilustrado con un niño no es proba- 
ble que ayude a vender muchos ordenadores, de la misma manera que la 
presencia de animales en un detergente o desinfectante no ayudan a persuadir 
al consumidor de la identidad del producto. 

El empleo de niños para promocionar caramelos, gomas de mascar, helados, 
creps, buñuelos, cereales, tés fríos y bebidas energéticas, asegura un alto por- 
centaje de éxito. Sin embargo, los niños no funcionan bien como anunciantes 
en la mayoría de los productos que no se comen (productos para animales do- 
mésticos, servicios relacionados con las finanzas y las inversiones, aparatos 
para el mantenimiento del jardín y el césped, y juegos electrónicos), ni en se- 


gún qué categorias de alimentos (carnes, féculas, preparación de pasteles y fru- 
tas enlatadas). 
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Contraception is one of the facts of life. 
et advice on contraception from the Fon Plaaniag Association. 
Na 143 MIS. 


«¿Serías más cuidadoso si fueras tú quien quedara embarazado?» 


Para conseguir que el consumidor tome nota de su mensaje o producto, dé algo nuevo y exci- 
tante. Esta fotografía es una de las mejores en la historia de la publicidad. Fue creada por 
la agencia Saatchi 8 Saatchi para fomentar el uso de medidas anticonceptivas. 
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REVION 


MINGUTA 


No tema ir contra corriente en determinadas ocasiones. Este tipo de fotografía no tiene 
parangón en cuanto a captar la atención. 
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«La vida está llena de situaciones locas. Júntalas.» 


¿CÓMO MIRAMOS LAS ILUSTRACIONES? 


Los estudios sobre la percepción nos ayudan a entender cómo miramos y vemos las 
imágenes. Los investigadores han descubierto que nuestros ojos escanean las imá- 
genes no en forma de barrido sino haciendo saltos y pausas breves que, de ningu- 
na manera, son casuales. Sabiendo esto, podemos observar ciertas particularidades. 


a) Los ojos tienen una tendencia a ex- 
plorar cuatro puntos de una forma sucesi- 
va. Estos puntos se encuentran en las inter- 
secciones de unas líneas que dividen la 
imagen en nueve partes: tres de largo por 
tres de ancho. 
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And You Think Automatic Seat Bells Are Too Confining. 


Some women will never talk to 


anyone about being abused. 


«¿Sigue pensando que el cinturón de seguridad era incómodo?»/«Algunas mujeres 
jamás contarán que han sido maltratadas»/«La gente sin hogar merece algo mejor que 
una “cobertura” informativa» [juego de palabras]. 


Salvo para las campañas de concienciación social (cinturones de seguridad, bebida y con- 
ducción, violencia familiar, etc.), evite las imágenes que muestran sufrimiento y muerte. 
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SECURITY BLANKET 


BRITISH AIRWAYS 


RA 


Los publicistas saben que el público queda fascinado por las fotografías de bebés, chiquillos 


y recién casados. 
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b) Los ojos tienden a permanecer en el 
cuadrante superior izquierdo de la imagen. 

c) Los ojos se mueven siguiendo el sen- 
tido de las agujas del reloj. 

d) Los ojos tienen tendencia a fijarse 
en los seres humanos; luego, en los obje- 
tos que se mueven (como las nubes y los 
coches), y finalmente, en los objetos in- 
móviles. 


Dado que tenemos el hábito de buscar formas de izquierda a derecha y de arri- 
ba abajo, no hay duda de que lo mejor sería que pensara en construir sus imá- 
genes siguiendo los patrones de la exploración ocular. 


Dado que los consumidores esperan ver imágenes de lo que se les ofrece, le re- 
comendamos muy especialmente que ilustre su publicidad con imágenes. En 


una época de comunicaciones visuales , 
-gundos, no minutos—, la comunicación verbal es incapaz de realizar su tra 


tan eficientemente como lo hace la comunicación visual. 
A pesar de todo, existen tres casos en los que las ilustraciones pueden ser re- 
legadas a segundo término, incluso desaparecer: 


1. Cuando quiere destacar la gravedad de su mensaje. 
2. Cuando las convenciones sociales aconsejan evitar la representación de per- 
sonas en la imagen. 
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de estabilica 
asistencia par 


[ LAND CRUISER GX 32.180 €, YX 3 
[tano CAUIseR ve Vx az 295 €, VKL AS 53 € (versiones 3 puer as). 


«Papá, ¿mi paga puede ajustarse al Índice de Precios al Consumo? The Tribune. Para un 
mundo actualizado.» 


Es posible cambiar el significado de su fotografía cambiando el ángulo desde el que la toma. 
Si quiere dar la impresión de profundidad o de opresión, apunte hacia abajo con la cáma- 
ra. En caso contrario, apuntar hacia arriba con la cámara transmite las cualidades del 
tamaño y del peso. 
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Este San Valentín 
ten un flechazo 
multimedia 

por 


www. movistar.com 


Infórmate en el 1485 ó en tu tienda MoviSta 


Los anuncios que coinciden con ocasiones o acontecimientos actuales siempre captan mejor 


la atención del lector. 
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LET ME SET THE RECORD STRAIGHT. 


1. Foc years, spot chechang and 1uad testug new cars and trucks that come ob the 
assembly line with the odometers disengaged was standard industry practice. 
In cur case: the average test mileage vas 46) mues. 


. 

“Testi cars A a 
dometers, We didnt In retrospect, Uat was dumb Since October 1986. 

. rÍ however, Ue odemeter ol every car and truck we've bull has been connected, 

IS a ood dea wchading Use 1 Uve Lestprograrn 

g l 1] 4 Abew cars-and | mean a few- were damayed wn testing badly encugh Uhal they 

shauld nat have been foed and sold as new That was a mustale 1 an othermse 

Disconnecting 


vabd quality assarance program. And ne: we have to male 1t night 


WHAT WE'RE DOING TO MAKE THINGS RIGHT. 


t L Inalinstarces where our recucds sh a velude was damaged in Ue tes! program 
avd epured and Soda, ue all afro replace Una vedad vota based new 


1987 Chrysler Corporate muda ul comparable valve No fs ands or buts. 


. . 
is a lousy idea A 
Es est program ard obenng a Iree nspecton. U arythng is Wrrog because ol a 


product deficcnoy we wal made 1 ng 


L 4 Aloog th Lhe Írce Imspecte, we are Exterding ther prosert 5 year ve 50.000 uk 
S a mis a e prutecte plan sa enga rd penetran lo 7 years or 11000 mes. 


4 Ano pul the runds completely al ease, we are extendug Use 7 year ue 71,000 


me praectan lo all magar sstoms. brales. SUSpenseR. ar condice ecincal 
won ma e id 


É The quabry testing program ¡s a pued program. Bat ere were mustales ar we 
mero loe sic in tope then Nerw hey re stopped. Dore Fuushed. Over 
again at Chrysler. pe aid 
0 So vere pam o des bi on testing Because mthaal tv cani! have green 
y Aynenia 5 year 41.000: priectaon five years abrcad ol evervone ese Or martaned 
Period nar warranty keadershup mu 7. year 000 me protect. Um prud, toa ol var 
a Iaderstup wn devy related rolls 


La Ba ma prod thus eqasde: Nota al 


20 / As Harry Truman care sud, The buck stops here" h just stopped: Perod 
/ 


CHRYSLER 


We Just want to be the best. 


TO OUR CONSUMERS 
AND CUSTOMERS 


La Brasserie Molson O'Keefe recently experienced a problem with some 
of its bottles in the marketplace. A small number of isolated bottles were 
discovered to contain a cleaning solution 


+ Though our daily commitment is to produce the best quality product 
this problem was caused by a temporary malfuncuon on one ot our 
bottling lines that produces bottles for cases of 24 and 6-packs. 

We want to assure you, our valued customers and retailers, that 
the problem has been corrected and the line is running again at 
100% effectiveness 


+ To ensure that you can continue to have confidence in the quality of 
our products, hundreds of Molson O'Keefe employees across (Quebec 
have been working around the clock to inspect every single bottle 
available for sale, no matter where it may have been distributed, As of 
today we have checked 81% of the bottles and we will be completing 
the inspection in a matter of days. For your information, we found one 
affected bottle in our warehouse and another was returned to us by a 
consumer. 


+ You can help us identify any affected bottle by visual inspection. You 
can quickly and easily spot one because of the dark, opaque colour ol 
the liquid. 


* Obviously, we are saddened by this isolated occurrence, and regret 
any inconvenience caused to our consumers and customers. Our 
commitment to you ¡s to deliver products of the highest quality, 
therefore we guarantee that no effort will be spared to find the very 
few bottles in question, if any, among the millions in the market 


* Wewish to thank you for your patience, support and assistance, and if 
you should require any further information, please call us any time 


at 1-800-565-MOLSON, 


Thank you. 


Employecs and Management 
MOLSON (Y) OKEEFE 


Cuando quiera dar un tono de gravedad a su mensaje, considere la posibilidad de usar 
anuncio sin ilustración. 
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Just don't expect it to roar. 
np gtc ANDERSEN 
. CONSUTTING 


' ser Were we go from here; 


EN TODAS LAS SITUACIONES. y 


. 


SAMSUNG 
NV nn 


De Dietrich O 


LOS NUEVOS OBJETOS DE VALOR 


dl ¿0 
45 10S di taza Pa ld 
o e os *solución total”. ro 
de la comunicación integrada de Samsung, tu puedes superarlos E 
Voles de encon riada e horay clio io 
AHORA A SU/ALGANCE | a o o ¡ciones está siempre traba] 


a = _— Ian aemos a TY Talacóm Wonid 2003. a 4. Stand 4001Í. 


Para retener la atención del lector, muéstrele una imagen conocida en una situación inusual. 
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Keith Reinhard, presidente, director general y líder creativo de DDB Need- 
tte, de cra «En la a en que crece la necesidad de una comunica- 


jos». Esta declaración también se aplica a la 


viga 


eE publico librar 2 da pal 
escri Lo y Ver bos) ensayo 


va JUL, 13 : 


Capítulo 3 
CONSIGUEN 
LOS MEJORES RESULTADOS? 


uando haga publicidad en revistas y periódicos, su éxito dependerá, con 
frecuencia, de los titulares que emplee. Parafraseando a John Caples, un 
titular podría captar la atención del 15 % de los lectores, mientras que otro 
distinto podría atraer la atención del 25, 30 o incluso el 50 % de los lectores 
potenciales. Y esto puede ser así aun cuando: 


1) Ambos titulares estén impresos en el mismo medio publicitario; 

2) Ambos tengan el mismo tamaño; e 
3) Ambos estén acompañados de la misma fotografía o ilustración; 

4) Ambos utilicen el mismo texto; 

5) Ambos tengan la misma presentación; 

6) Ambos aparezcan con la misma frecuencia. 


La diferencia estriba en que un tipo de titular usa una fórmula exitosa mientras 
que el otro no. 
a este > capítulo 


o tipos de titulare S18 uen niv 


si es mejor escribir titulares res O lareda y finalmente, aprenderemos 72 pa- 
labras que consiguen pequeños milagros en publicidad. 


TITULARES QUE CONSIGUEN NIVELES DE ÉXITO 
SUPERIORES A LA MEDIA 


1. Los titulares que prome beneficios personales al consumidor venden más 
mercancía. La gente prefiere comprar un producto en cuyo titular se prome- 


ta una o más de las siguientes cosas: 
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Infra-Red Photos Explain Why 


SLOAN'S HELPS RELIEVE 


RHEUMATIC PAINS 


Scientific infra-red ray photos oí the 
blood vessels below the skin-surface prove 
that after the application of Sloan's, the 
veins expand ... evidence that the treated 
area gets extra supplies of vitalizing 
blood that also washes away waste matter 
and poisons. 

Scientists further proved that this bene- 
ficial action prevails deep below the sur- 
face. There it lasts for hours .. . right 
where the pain is. At our expense try 
Sloan's and discover for yourself the com- 
fort and relief it can bring for rheumatic 
aches, neuralgia, sore muscles, Use coupon. 

Drawings above made by a physician; 
aásed on infra-red photos 
HAMACA AAA 


5 DAYS SUPPLY 


To Standard Laboratories, Inc, 
117 West 18th Street, New York 11, N, Y. 


Please send me 5 days supply of Sloan's. 


> 


A 


Address, 


cnn enn 


BEFORE AS 


ph e É : 


E 


20 
EPA 


Infra-Red Photos Explain Why 


SLOAN'S HELPS RELIEVE 


ARTHRITIS PAINS 


Scientific infra-red ray photos of tbe 
blood vessels below the skin-surface prove 
that after the application oí Sloan's, the 
“veins expand ... evidence that the treated 
área gets extra supplies of vitalizing 
blood that also washes away waste matter 
and poisons. 

Scientists further proved that this bene- 
ficial action prevalls deep below the sur- 
face. There + lasts for hours... rizh 
where the pain is. Al our expense try 
Sloan's and discover for yoursclí the re- 
lief it can bring for aches of rheumatism, 
arthritis, neuralgia, sore muscles, 

Drawings above made by a physician, 
based on infra-red photos 


REUNEN 


1 5 DAYS SUPPLY 


pa 


-= 

x 

* 
> +. ; » 
» Un Standard Laboratories, Inc. : « 
419 West 18th Street, New York 11, N. Y. : 
E Please send me 5 days suppiv of Sipanís, e 
: - 
» x* 
A Nair srsperacorasareno iros. A E a 4% 
. - 
. .w 
. ” 
MAA Oe RARA ENERO AN bel 
» » 
» . 


PIRATERIA 


«Sloan alivia sus dolores reumáticos.»/«Sloan alivia sus dolores artríticos.» 


Simplemente cambiando una palabra en su titular puede incrementar la eficacia de su 
anuncio de cinco a diez veces. Cuando el escritor del texto publicitario reemplazó la pala- 


bra reumático por la palabra artrítico, el anunciante recibió un 50 % más de cupones de 
respuesta. Ñ 


Fuente: «Wich ad pulled best?», Printers' Ink, 3 de junio de 1949, pág. 53. 
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belleza, delgadez, encanto, atractivo sexual, seducción 
juventud, amor, pasión, sensualidad 

salud, longevidad, fuerza, virilidad, agresividad 
librarse del dolor físico o moral 

discreción, simpatía, intimidad 

limpieza, pureza, frescura, naturalidad 

calidad por precio, economía 

seguridad, ahorro, protección 

modernidad, progreso, renovación 

felicidad, alegría, entretenimiento, lo espectacular 
nutrición, buen gusto 

autoconfianza, seguridad, satisfacción 

comodidad, bienestar 

animosidad, popularidad, placer 

vitalidad, entusiasmo, energía, fuerza 

aventura, evasión, libertad, lo inesperado 

sueños, imaginación, magia, curiosidad 

reposo, relajación, creatividad 

amistad, familiaridad, camaradería, estabilidad, confianza 
conformidad, disconformidad, patriotismo, tradición 
confort, luminosidad, delicadeza, tranquilidad 
distinción, refinamiento, clase 

perfección, excelencia, garantía, más calidad 
cantidad, elección, facilidad, simplicidad, robustez, velocidad 
novedad, rareza 

experiencia, aptitud, conocimiento, profesionalidad 
originalidad, autenticidad 

marca, producto, acrónimo 

mejora, eficiencia, conocimiento práctico, efectividad 
éxito, estima, valorización, prosperidad 

poder, autoridad, dominio, dinero, influencia 
prestigio, estilo, elegancia, lujo, abundancia, nivel social 


00000000000 000000000000000000000 


2. Los titulares que ofrecen consejos prácticos siempre obtienen excelentes resul- 


tados. La gente se siente atraída por los titulares que les dicen cómo alcanzar 
ciertos objetivos. 
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Cómo ser rico 

Cómo permanecer joven 
Cómo tener éxito en la vida 
Cómo perder peso 

Cómo atraer al sexo contrario 


00000 


Un estudio llevado a cabo por Brock, Albert € Becker mostró que la gente, 
cuando tiene que elegir entre distintos mensajes, prefiere aquellos que ofrecen 
información útil.1%8 

El legendario David Ogilvy sostiene que un anuncio que incluya consejos úti- 
les «atrae un 75 % más de lectores que un texto que trata exclusivamente del 
producto».1% 

Cuando Shell empezó a ofrecer consejos al consumidor (cómo ahorrar dine- 
ro, cómo alargar la vida de su coche, cómo cuidar de los neumáticos, etc.), su 
campaña de publicidad tuvo un éxito total. Durante los tres primeros años se 


How TO KEEP THE CHANGE OF LIFE 
FROM CHANGING YOUR BONES. 


Decorar Desea To Drscisa 
Wer Ver Doctor 
” 


A Far Mesorarsr Puromma rios Pace 


Puma Va Rexerirs Or ES vrai 


1-800-521-CIBA, EXT. HBO61 


27 
Orb ta det 


Now THE CHANGE Or Life Doess rt Have To CHANGE YOURS 


«Cómo evitar que se debiliten tus huesos con el paso de los años.» 


Los titulares que empiezan con la palabra «CÓMO» siempre obtienen resultados por encima 
de la media. 
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distribuyeron 600 millones de panfletos y la notoriedad de la compañía ascen- 
dió del 31 % en enero de 1977 al 33 % en mayo de 1978.11% En el mismo pe- 
riodo, su competidor más cercano descendió del 26 al 12 %. 

Cuando ofrezca consejos prácticos a sus lectores, haga énfasis usando fór- 


mulas como: 


por qué, cómo, he aquí 
quién es, qué es 
cinco pasos hacia 
ocho factores 

diez mandamientos 
ocho cambios 

cuatro métodos 

dos aproximaciones 
once objetivos 

un aspecto 

seis preguntas 

cinco soluciones 

tres trucos 

nueve maneras 

seis principios 

tres técnicas 

cuatro maneras inteligentes 
doce pasos 

cinco niveles 

seis fundamentos 
tres resultados 

doce innovaciones 
ocho ideas 

cinco razones 

dos cualidades 

tres elementos 

nueve sugerencias 
dos recomendaciones 


dos secretos 
cinco leyes 

tres maneras 
cuatro tipos 

ocho nociones 
diez claves 

dos estrategias 
seis dimensiones 
tres herramientas 
un estilo 

ocho tácticas 

tres reglas 

cinco sugerencias 
nueve mecanismos 
tres condiciones 
siete partes 

doce modelos 
siete sistemas 
once conceptos 
diez roles 

seis reglas 

cinco lecciones 
tres ventajas 

diez medios 

siete pistas 
cuatro consejos 
dos recetas 

una manera segura 


US 4cd0a ¡dae A 
po A 
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vos embalajes, un contenedor nuevo, precio nuevo, nuevo tamaño, nuevos in- 
gredientes, nuevo gusto, nuevo olor, nueva tecnología, una manera nueva de 
usar un producto que ya existe o una mejora de un viejo producto— captará 


la atención y muy probablemente el interés del consumidor. 


Cada año, en Estados Unidos los fabricantes lanzan más de 10.000 nuevos ítems de 
comida, entre otros, a un coste de introducción en el mercado que oscila entre los 
15 y los 20 millones de dólares.**! No resulta sorprendente que Kathryn Newton, 
la supervisora de relaciones públicas de General Mills, afirme: «Nosotros siempre 
estamos buscando nuevos productos y nuevas combinaciones de ingredientes».!!? 

Desde que se lanzó el detergente en polvo Tide, éste ha sufrido 55 cambios sig- 
nificativos. Dice Alecia Swasy en Soap Opera: The Inside Story of Procter € Gamble 
(Telenovela: la historia interna de Procter €: Gamble): «Cada vez que mejora un pro- 
ducto, PR£G pasa su amplia batería de pruebas de evaluación. Por ejemplo, se la- 
varon más de 30.000 calcetines durante la investigación de Tide con lejía».*!3 


Semejante fascinación por todo lo nuevo 


ue lo viej: Daniel! Berlyn: 

| VOS Es )S s.114 Un estudio dirigido por 
David Sears y Jonathan Freedman demostró que el público se siente atraído por 
los nuevos argumentos.!!> 

Después de añadir nuevos usos al bicarbonato, Arm € Hammer vio cómo sus 
ventas aumentaban de 15,6 millones de dólares en 1969 a 150 millones en 
1982. Después de sugerir en una campaña publicitaria que la gente utilizara el 
bicarbonato para absorber los olores en sus neveras, se multiplicó la presencia 
de este producto en los hogares. Pasó de un 1 % en febrero de 1972 a un 57 % 
en marzo de 1973. Al final, alcanzó un 90 %.'!% Sucesivas campañas publicita- 
rias sugirieron utilizar el producto para limpiar los dientes, la cesta del gato e 
incluso como desodorante para el perro. 

Tomemos el caso de los cereales para el desayuno Cheerios. Joseph Plummer, 
vicepresidente ejecutivo de D'Arcy Masius Benton €: Bowles, dijo: «La marca ha 
estado por todas partes y durante todo el tiempo, pero ahora está incrementan- 
do su mercado sl pulsar el botón rojo de la nutrición —el salvado de avena—. 
Cheerios siempre ha tenido salvado de avena. Pero, para el consumidor, se tra- 
ta de información nueva, de información relevante».!!7 

Siempre que tenga algo nuevo que anunciar al público debería destacarlo 
utilizando palabras y expresiones como las siguientes: 118 


j Dn JS | mul A 10S Ya Conocido: 
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nuevo 

novedoso 

grandes noticias 
buenas noticias 
noticias frescas 
noticias sorprendentes 
recién hecho 

original 

primer lanzamiento 
reciente 

lo último 

ahora 

a partir de ahora 
disponible, ¡ya! 
acabado de lanzar 
acabado de publicar 

a partir de hoy 

ya está aquí 

- de vanguardia 
atención 

importante ' 
urgente 

no se lo pierda 

aviso importante 

al fin 

gran inauguración 
recién salido 

ya disponible en el mercado 
descúbralo ahora 
avance importante 
mejora 

un nuevo enfoque 

sin precedentes 
primicia en el mundo entero 
original 

último modelo 
revolucionario 

alta tecnología 

última tecnología 
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tecnología punta 
contemporáneo 
oportuno 

de hoy 

primera aparición 

fresco 

innovación 

sorpresa 

pronto 

anunciándose 
introduciéndose 
introductorio 

a punto de llegar 
moderno 

descubrimiento sorprendente 
en breve 

a partir de mañana 

esta semana 

en octubre 

a partir de setiembre 
este verano 

esta primavera 

este invierno 

este otoño 

para Pascua 

para el Día del padre 
para el Día de la madre 
para el Día del trabajador 
para Todos los Santos 
para el Día de San Valentín 
para Navidad 

para el Año Nuevo 

para el nuevo año escolar 
de moda 

para las fiestas navideñas 
empieza el 19 de octubre 
para el 27 de abril 


las actividades se inician el 28 de junio 


desde el 21 de noviembre 
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Para todos aquellos que estén interesados, el aio de una nueva marca de 
jabón cuesta como mínimo 100 millones ca de cigarri- 


llos, casi el triple.?* 


En el sector de los restaurantes de comida rápida, sólo uno 
de cada cien productos introducidos consigue sobresalir por encima de los demás. 
En la industria farmacéutica, el porcentaje de éxito no llega al 1 por 1.000. 

Según Kevin Clancy y Robert Shulman, algunos 
por cinco razones.!?% En primer lugar, por haber definido de manera imprecisa al 
grupo objetivo y, en consecuencia, haber articulado erróneamente la estrategia 
de posicionamiento; tres de cada diez fracasos se incluyen en esta categoría. En 
segundo lugar, la causa es la insatisfacción del cliente con el producto o servicio. 
Se produce cuando se comete el error de ir más allá de las expectativas del clien- 
te y éste se topa con la competencia, que le ofrece lo que realmente está bus- 
cando. Suma otros tres de cada diez casos de fracaso. En tercer lugar, atribuyen 
el fracaso a un insuficiente nivel de toma de conciencia del nuevo producto por 
parte del público, es decir, es un problema ocasionado por una insuficiente o in- 
adecuada publicidad (el 20 % de los casos). En cuarto y quinto lugar, las causas 
proceden de una promoción y una distribución inadecuada (el 10 % en cada uno 
de los casos). 

Aquí tiene unos pocos ejemplos de fracasos famosos: General Mills introdu- 
jo Kaboom, un cereal para desayunos que tenía un 43,8 % de azúcar; R. J. Rey- 
nolds Tobacco Co. lanzó Premier, un cigarrillo «sin humo»; la neurosis de una 
posible toxicidad causó la caída de los tampones Rely; WHB Manufacturing lan- 
zÓ Nude Beer, una cerveza en la que se muestra la imagen de una mujer des- 
nuda en la etiqueta; y Buzz, un café con el doble de cafeína que las otras mar- 
cas, un producto que nunca podría desplazar a Maxwell House. 


4. Los titulares que se dirigen directamente a clientes potenciales obtienen unos re- 
sultados por encima de la media 
afirma que 


i2Al 


Stan Rapp y Tom Collins, de la agencia Rapp € Collins convienen en que: «El 
mayor despilfarro de la publicidad impresa actual es el fracaso a la hora de vi- 
sualizar concretamente a quién se dirige la publicidad». !?22 
Aquí tiene dos maneras de seleccionar al cliente potencial: 


a) Puede identificar directamente a su cliente potencial. Por ejemplo, inclu- 
yendo las palabras «sesenta y cinco años de edad» o «edad dorada» si quiere que 
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le lean la gente mayor, o escribiendo las palabras «maestros de escuela» en sus 
titulares si quiere que su texto atraiga a la gente de esta profesión. 

b) Puede atraer un segmento del mercado destacando un interés común. Por 
ejemplo, si quiere captar la atención de los hombres que padecen de caída de 
pelo, coloque las palabras «pérdida de pelo» en sus titulares. 

Bernard Berelson y Gary Steiner han demostrado que los mensajes dirigidos 
a un grupo específico son más efectivos que aquellos que se dirigen a un públi- 


co en general. !23 
Keith Kimball, vicepresidente de BBDO, dice: «Un buen anuncio es una pro» 
- mesa creíble para la audiencia correcta». De ahí el porqué las compañías impor- 
tantes prefieren orientar sus mensajes hacia pequeños segmentos del mercado. 


5. Los titulares que despiertan la curiosidad —pruebas, preguntar a los lectores, fra- 
ses inacabadas— funcionan, en general, bastante bien. Sin embargo, existe un 
peligro. No es nada fácil lanzar preguntas para que sus lectores AS el an- 
zuelo. Usted debe, canabien 


Su público debe ser capaz de hacer cone- 
xiones entre sus E y su texto; de otra manera, su publicidad fracasará. 


72 PALABRAS MÁGICAS 


Algunas palabras muestran especiales cualidades persuasivas cuando se emplean 
en publicidad. 


1. Palabras que despiertan la curiosidad 
ENIGMA, MILAGRO, MAGIA, MISTERIO, MARAVILLOSO, SECRETO, VERDAD, HIS- 
TORIA DE LA VIDA REAL, CONFIANZA, CONFESIÓN, EXPLORACIÓN, ENCANTA- 


MIENTO. 


y 
2. Palabras que tienen connotaciones sexuales 
NOCHE, AMOR, CORAZÓN, DESEO, SEXO, QUERIDO, FLOR, BESO, SUEÑO, SE- 


DUCCIÓN. 


3. Palabras que despiertan nuestro instinto 


de autoprotección 
VIDA, REVOLUCIÓN, AVENTURA, CRIMEN, HAMBRUNA, PROGRESO, LIBERTAD, 


DEMOCRACIA, JUVENTUD, BELLEZA. 
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Los titulares que hacen preguntas al lector suelen ser extremadamente efectivos. Piense, por 
ejemplo, en la pregunta que hace este anuncio aparecido en Cosmopolitan: «¿Comprarías 
un preservativo para este hombre?». 
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Fact 


Puritan' has 30% less saturated fat 
than even safflower or sunflower ails. 


SATURATED FAT LEVELS IN OILS 

Puritan MI 6. 

Saffiower MIN 99. 
Sunfiower MIN 119. 


y know reducing saturated fat ir 


Good Reason 
To Make Puritan Your Oil For Life. 


Los titulares que desmitifican ideas comúnmente aceptadas pero erróneas (tales como la 
idea de que los aceites vegetales como el de canola tiene más grasas saturadas incluso que 
el aceite de cártamo o el de girasol) funcionan muy bien. 
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4. Palabras que recuerdan'los momentos 

más agradables de la vida 

BEBÉ, NIÑO, NOVIO O NOVIA, COMPROMISO, ESPOSA, MUJER, MARIDO, BODA, 
FAMILIA, PADRE, MADRE, AMIGO, VIDA. 


5. Palabras que evocan un ideal 
FELICIDAD, SUERTE, NOVEDAD, ESPECIAL, EXCEPCIONAL, ESPECTACULAR, 
DESCUBRIMIENTO, INVENCIÓN, ÚNICO, EXCLUSIVO, ESPERANZA, ALEGRE. 


6. Palabras que despiertan nuestro instinto 

de dominación 

DINERO, ORO, EUROS, DÓLARES, MILLÓN, MILLONARIO, RICO, FORTUNA, 
ÉXITO, CELEBRIDAD, PODER, TENER ÉXITO, GLORIA, VICTORIA, HONOR, 
TRIUNFO. 


Por la misma regla de tres, nos encontramos con algunas palabras que pueden 
provocar el rechazo y consiguiente distanciamiento del consumidor. Pueden 
afectar incluso a las ventas, porque predisponen al consumidor a la defensiva y 
lo ofenden hasta el punto de que empieza a cuestionarse la confianza que le me- 
rece el producto. Son las siguientes: !?24 


COMPRAR COMPROMISO 


FRACASO MALO 
VENDER ' PÉRDIDA 
DIFICULTAD EQUIVOCADO 
DECISIÓN NEGOCIO 
OBLIGACIÓN DURO 
MUERTE e ORDENAR 
FALTA COSTE 
PREOCUPACIÓN CONTRATO 
MIEDO GUERRA 
RECESIÓN ESCÁNDALO 


En 1979 el Departamento de Psicología de la Universidad de Yale reveló que 
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Ea brevech, no bed Ser CG. 


Durante mucho tiempo, la palabra ULTRA ha sido el adjetivo favorito de los 
publicitarios (en inglés), especialmente desde que Procter £ Gamble demostró 
su efectividad en sus productos Ultra Tide y Ultra Pampers.126 Desafortunada- 
mente, este adjetivo cada vez se asocia más a los productos de limpieza y, por 
lo tanto, es prudente evitarlo cuando se trata de productos alimentarios. 

Por lo que respecta al adjetivo EXTRAFUERTE, que antaño se usaba sólo para 
referirse a los analgésicos, ahora se utiliza en los productos de limpieza, insec- 
ticidas y preservativos.!?” 


LOS TITULARES: ¿BREVES O LARGOS? 
En general, límite sus titulares a un máximo de siete palabras. 


O Cuanto más breve sea su titular, más probabilidades tiene de ser leído. 
Harold Rudolph, ex director de investigación de Stirling Getchel, destacó que 
los titulares que contenían menos de siete palabras gustan a un mayor número 
de lectores que los que sobrepasaban dicho número. !?8 

O Cuanto más breve sea su titular, más fácil le resultará memorizarlo al lec- 
tor. 


./, 


ohn Caples, un conocido es- 
critor americano de material publicitario, ha destacado este aspecto: 


Gallup y Robinson han declarado que « 


ás de la sustanci 


A pesar de ello, siempre que su titular contenga más de diez palabras, me 

- permito recomendarle que piense en la posibilidad de emplear un subtítulo. 

Donde mejor funciona es en el marketing directo o en la publicidad para la ven- 
ta al detalle. 
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ENTE 11UR 


LIE ++2: ADVERTISING MAKES THINGS COST MORE. 


LIE ++3: ADVERTISING HELPS BAD PRODUCTS SELL. E 


LIE +:4: ADVERTISING IS A WASTE OF MONEY. : 


«ESTE ANUNCIO ESTÁ LLENO DE MENTIRAS.» 


Palabras como «MENTIRA» dan a su titular un gran impacto. Intriga a los lectores y les inci- 
ta a leer su texto para saber más. 
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Trate de incluir siempre el nombre de su marca en el titular. Un estudio llevado 
a cabo por McGraw-Hill demostró que, en la publicidad industrial, los titulares 
que identifican al anunciante tienen, por término medio, un porcentaje de lec- 
tura del 20 % más que los que no mencionan su nombre.!*2 

En todos los casos, haga sus afirmaciones creíbles y evite las exageraciones. 
En el libro The Theory of Buyer Behavior, John Howard y a Sheth hacen 


El compromiso que usted decide emplear como lema de su producto puede, 
algunas veces, marcar la diferencia entre el éxito y el fracaso. En la década de 
los sesenta, los pañales de usar y tirar de Pampers tuvieron poco éxito al desta- 


car que facilitaban y simplificaban la vida de las madres. Sin embargo, sus ven- 
tas remontaron a partir del momento en que decidieron anunciar que los Pam- 
pers mantenían el culito de los bebés seco y que, con Pampers, eran felices.134 

Muchas campañas prometen varias cosas, con frecuencia, más de tres. Esto 
es un error. Si promete demasiados beneficios, sólo creará confusión en la men- 
te de su lector. icic : 


Las probabilidades de éxito aumentarán espectacularmente si puede prome- 
ter alg Rosser Reeves, de la agencia Ted Bates, sostiene que para ser 


realmente efectiva, una campaña de publicidad debe contener una «Única Pro- 
posición de Venta» (UPV). De acuerdo con Reeves: 

«Cada anuncio debe-hacer una proposición al consumidor. No sólo palabras, 
no sólo anunciar el producto a bombo y platillo, no sólo una publicidad de es- 
caparate. , 


Para hacer sus afirmaciones más atractivas y más creíbles, utilice figuras pre- 
cisas: mencione cantidades, porcentajes, distancias, tiempo transcurrido, canti- 
dad ahorrada, números y fechas precisas. William Strunk y E. B. White afirman 
que «la manera más segura de despertar y mantener la atención del lector es 
siendo específico, concreto y definitivo».!* 
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Evite escribir lo siguiente: 


Pilas que duran más que las otras. 


Granos de arroz largo que se cue- 
cen en pocos minutos. 


Dejará de fumar en pocos días. 


Perderá algunos kilos en un breve 
periodo de tiempo. 


A pocos minutos de (nombre de la 
ciudad). 


Cada día no se encuentra un re- 
medio como éste, probado y rati- 
ficado durante mucho tiempo. 


Algunos trucos para seducir. 
Algunas maneras de hacerse rico. 


Sólo hay que añadir unas pocas 
cucharadas de azúcar. 


Muy ligero. 
llustrado. 


Ahorre mucho con el lavaplatos 
(nombre de la marca). 


Cada jarra de (nombre de la bebida) 
contiene algunas avellanas y unas 
pocas tazas de leche descremada. 


Sea más específico: 


Pilas que duran un 30 % más. 


Arroz listo en cinco minutos. 


Dejará de fumar el 15 de marzo. 


Pierda siete kilos en tres semanas. 


A 20 minutos de (nombre de la 
ciudad). 


Cada día no se encuentra un remedio 
como éste, probado y ratificado des- 
de hace treinta años. 


Quince trucos para seducir. 
Cuatro maneras de hacerse rico. 


Añada sólo tres cucharadas de 
azúcar. 


Sólo pesa dos kilos y medio. 
Contiene 42 ilustraciones. 


Ahorre 100 euros con el lavaplatos 
(nombre de la marca). 


Cada jarra de (nombre de la bebida) 
contiene 64 avellanas y 2 tazas de 
leche descremada. 


Durante un estudio para una hipotética nueva marca de cerveza de importa- 
ción se observó que declaraciones del tipo «Bavaria ha sido la número uno en 
ventas durante los últimos diez años», «Ganadors de cinco de las cinco pruebas 
de sabor en Estados Unidos contra todas las cervezas americanas y las líderes 
de importación», y «un precio asequible de 1,36 D por seis botellas de 33 cl» ge- 
neran el doble de respuestas favorables que frases abstractas como «La mejor 
cerveza bávara», «De excelente sabor» y «Precio asequible».!137 

Sin duda, es mejor emplear palabras concretas y afirmaciones que términos 
abstractos, tales como los que terminan en «-ción», «-ento» e «-isto». Por ejemplo, 
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At 60 miles an hour the loudest noise in this new 
Land-Rover comes from the roar of the engine” 


Whtcrmaos Land Rovor dis 1 "” nor car m die urid? “Thee is really 


: a TA rs an eminent Land-Rovor enthusiast 
At 60 miles an hour the loudest noise in this tn na ia UE ET ii ici 
new Rolls-Royce comes from the electric clock” Es ps ¿oo des (8 1 cla IN 
SR 
Wiz mba Fibis Borae te ber cm de world! “There 5 redly ras maga abusa £ A 
o o ti 


4 yo medy pacent acion lo dead.” sz an orarnert Rolls Roge oqper 
ha 1 

A 
2d cad pu 
>y masa tdo Late a 


a O A IA 
1.0 one. 


Izquierda: fue escrito por David Ogilvy en 1958. Contiene una magnífica UPV (Única 
Proposición de Venta): «A 90 kilómetros por hora, el único sonido de este nuevo Rolls-Royce 


procede de su reloj eléctrico». Las ventas se incrementaron en un 50 %. 


Derecha: una adaptación del anuncio clásico de Ogilvy realizada por el visionario Howard 
Gossage. Ha atraído muchas críticas —y ha conseguido muchas nuevas ventas—: «A 90 kiló- 
metros por hora, el único sonido de este nuevo Land-Rover procede del rugido de su 


motor». 


escriba «la ley» en vez de «legislación», y «cielo» en vez de «firmamento». No 
sólo es más fácil de entender palabras concretas sino que, como la psicología de 
la memoria ha demostrado, las palabras concretas se memorizan con mayor fa- 
cilidad que las abstractas. 

Utilice argumentos positivos. No haga sentir a los lectores que ellos están equi- 
vocados, nunca despierte sus preocupaciones y, mucho menos, les haga que se sien- 
tan culpables. Los publicitarios que emplean el miedo para vender sus productos 
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Na WONIEN | 
"HER LIFETIME. 


The Violence Against Women Coalition 


«Cada seis minutos violan a una mujer. Desgraciadamente, su próximo autobús no pasa- 
rá hasta dentro de quince minutos.»/«Una de cada cuatro mujeres será violada en algún 
momento de su vida. ¿Será su madre, su hermana, su hija o su mujer?» 


Al dar una forma precisa al texto, consigue que sus afirmaciones parezcan más contundentes. 


raramente han tenido éxito. Una investigación dirigida por Janis y Feshbach de- 
muestra que es imposible convencer a la gente para que limpie sus dientes ense- 
ñándoles cómo se ponen amarillentos, se manchan o enferman de caries. 9 

El Starch Readership Service destaca que los anuncios con titulares positivos 
superan a los titulares «no positivos» —50 % versus 37 % en términos de noto- 
riedad, y el 16 % versus el 4 % en anuncios «más leídos»—.!392 Recuerde que 
siempre es más fácil vender algo enseñando el lado placentero y bonito de las 
cosas que su lado oscuro y desagradable. La gente busca beneficios y diversión, 
no maneras de castigarse a sí misma.!** 

Deje a un lado los juegos de palabras graciosos, rememoraciones de prover- 
bios, titulares «inteligentes» y titulares con doble sentido. Es mejor utilizar titu- 
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008 la sold en Leen, 


James Clavell, autor de libros que aparecen en las listas de los más vendidos, 
explica el secreto de su éxito por el hecho de que sus argumentos tienen priori- 
dad por encima de los malabarismos con las palabras. En publicidad debería ha- 
cerse lo mismo. 


Los titulares que emplean expresiones populares o nuevos giros dados a fra- 
ses conocidas con frecuencia llenan la caja registradora. Los temas que despier- 
tan emociones o que sorprenden pueden resultar igualmente efectivos. 


eli ni: El Bureau of Advertising afirma: «El titular es el 


elemento más importante de la publicidad impresa».!* El Perception Research 
Services dice: «Los titulares se leen entre seis y sietes veces más que los cuerpos 
de los textos».!* Merece la pena tener semejante dato presente. 
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Capítulo 4 

¿CÓMO REDACTAR 

MAS IC ITARIOS 
QUE INCITEN A COMPRAR? 


eberíamos aclarar un error común al principio de este capítulo. Muchos 

de ustedes probablemente han oído que los consumidores nunca leen 

los textos publicitarios. No es exactamente cierto.**%* Por termino medio, 
los anuncios de las revistas se leen un 10 %*. 

Sería incorrecto pensar que por un mero 10 % no merece la pena mover un 
dedo. Sin embargo, para la mayoría, este relativamente pequeño grupo de lec- 
tores/espectadores incluye, habitualmente, un cierto número de posibles con- 
sumidores, gente que quiere saber más de su tipo de producto antes de tomar 


* Con el advenimiento del control remoto, los anuncios televisivos han visto reducida su capa- 
cidad para retener la atención del espectador. El impacto del zapping en la publicidad televisiva 
varía de un estudio a otro.!* Según A. C. Nielsen, haciendo zapping se evitan entre un 3 y un 
5,2 % de los anuncios televisivos. La Information Resources Inc. estima que representa un 10 %, 
mientras que la Televisions Audience Assesment la evalúa hasta en un 39 %. 

Los programas del atardecer, los de media hora de duración, la programación del sábado por 
la mañana y los programas deportivos durante el fin de semana son los más vulnerables al zap- 
ping. Las audiencias jóvenes, hay que destacar, cambian de canal con más frecuencia que las de 
mayor edad; los anuncios más evitados son los que promocionan analgésicos, productos para la hi- 
giene personal y desodorantes. Entre los anuncios menos zapeados se encuentran los de ordena- 
dores, gomas de mascar y cervezas light. Por último, la investigación ha revelado que la mayoría 
de los zapping ocurren al principio y al final de los programas. Los estudios realizados por McDo- 
nalds's también indican que se hace más zapping cuando se interrumpen los programas que cuan- 
do terminan o no han empezado. 

In The Want Makers, Eric Clark atrajo la atención hacia una investigación llevada a cabo en 
Gran Bretaña en la que se destacaba que más de una cuarta parte de la gente que miraba una edi- 
ción de News at Ten no se percató de ninguno de los anuncios. Un 25 % de la audiencia, simple- 
mente, no prestaba atención a la publicidad, un 21 % aprovechaba para ir a beber, un 20 % aban- 
donaba la sala, un 11 % estaba ocupado en otras cosas, un 8 % cambiaba de canal, un 6 % 
aprovechaba para ir al aseo y un 5 % intercambiaba palabras con otra persona. 
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una decisión. Por lo tanto su mensaje tiene que ser capaz de persuadirlos para 
comprar su marca antes que la de un competidor. 

Steve Cosmopolos, presidente de la junta directiva de Cosmopolos, Crowley 
8; Daly, cree que las palabras marcan la diferencia: «Las palabras le pueden ha- 
cer reír, le pueden hacer llorar y le pueden hacer comprar. Los diseñadores que 
piensan que las palabras son sólo otro de los elementos del diseño es porque no 
atinan a comprenden su verdadero alcance».*Y 

Steve Hayden, presidente y jefe creativo de BBDO West, dijo: «El texto im- 
preso puede ser la herramienta de venta más poderosa que se pueda imaginar. 
Es la mejor manera de comunicar información. Un gran texto publicitario llega 
tanto al corazón como a la cabeza». 


¿CÓMO REDACTAR TEXTOS PUBLICITARIOS 
QUE INCITEN A COMPRAR? 


Si usted quiere redactar textos publicitarios que vendan, debe respetar 25 prin- 
cipios básicos. 


| ] es | | La 


Por desgracia, algunos redactores publicitarios tienden a dirigirse al consumidor 
como si estuvieran escribiendo a una masa inerte. Usted debe mostrar respeto 


por sus Ieccores E rárelos de la misma manera que al res- 
to de la gente que se encuentra en la vida diaria. 
Aquí tiene cuatro maneras de dar un tono personal a su redactado: 


a) LN trata de frases que tengan un tono coloquial. 
Haga preguntas dirigidas a su lector, exclamaciones, imperativos y deje frases 
inacabadas como aquellas que tienen lugar de manera espontánea cuando las 
personas hablan entre ellas. 

Phil Dusenberry, presidente y jefe ejecutivo de BBDO New York, ha dicho: 
«Dirijámonos a las personas, no a la gente. Hagamos publicidad en singular, no 
en plural. Vayamos a la gente de una en una, y dejémonos de hablar “para to- 
dos”. Tanto si usted está vendiendo cámaras Polaroid o una Pizza Hut, los con- 
sumidores de hoy en día quieren ver anuncios que les comprendan, les entre- 
tengan, les agraden, les ayuden, les informen. ¿Quién quiere ser el destinatario 
de una publicidad dirigida a la masa?».118 


Utili e el «ustec ) «tú» en vez del 


prono mb1 e 1n dej1 nido uno» 


o la forma 


impersonal. Evite sentencias tales como «Gracias al nuevo sistema de calefacción 
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de Warner uno puede ahorrar el 10 % de la factura de la calefacción». Persona- 
lice: «...usted puede ahorrar un 10 % de la factura de la calefacción». Aquí tie- 
ne un ejemplo: 

«Una vez a la semana, cada semana, Business Week le pone al día de las últi- 
mas novedades del mundo de los negocios. Le contamos lo que sucede y por 
qué. Le contamos lo que las noticias significan para usted... y cómo podrían 
afectar a sus negocios y a su vida privada. Nosotros le ayudamos a seleccionar 
los hechos a tiempo para que tome las decisiones correctas. 

»Además Business Week no siempre se limita estrictamente a los negocios. 
Con nuestros reportajes sobre política, sociedad, gobierno, ciencia, tecnología y 
más, le ofrecemos una visión de conjunto de los acontecimientos ocurridos du- 
rante la semana y de la gente clave relacionada con ellos, tanto en Estados Uni- 
dos como en el extranjero. 

»Por lo tanto, aproveche la oportunidad. Subscríbase a Business Week ahora 
y ahorre 2 dólares —el precio de venta al público de su próxima entrega—. Dis- 
frutará de la comodidad de recibir Business Week directamente en su casa u ofi- 
cina y, en todo el año, no pasará una semana sin que usted disponga de la in- 
formación crucial del mundo de los negocios.» 

c) 


texto que sólo destaque «las razones por las que», escriba un texto con un ele- 


vez de escribir un 


mento de interés humano o una situación personal. 

«Ésta es la primera goma de mascar que Elwood McKeever ha probado 
desde el 24 de marzo de 1967. Ése fue el día en el que a Elwood le coloca- 
ron una dentadura postiza y empezó a tener problemas con los chicles, ya 
que se pegaban a sus dientes. Pero ahora, Elwood acaba de conocer la nue- 
va goma de mascar Freedent. Sabe mejor que nunca y no se pega a los dien- 
tes. Si usted no puede recordar la última vez que mascó un chicle, pruebe 
Freedent.» 


e) Intrcal nombres de personalidades razonablemente bien conocidas en 
texto, con nombres propios, pronombres personales y otras palabras que se refie- 


ran a personas, como madre o mamá. 

La investigación en publicidad muestra que los textos que emplean un tono 
personal son extraordinariamente efectivos. 

Basándose en el análisis de 50 anuncios que fueron leídos por un porcenta- 
je superior de lectores y otros 50 anuncios que resultaron un completo fracaso, 
Daniel Starch concluyó que los anuncios exitosos casi siempre contienen un ele- 
vado nivel de interés humano.!* 

De acuerdo con Rudolph Flesh, cuanto más personal y humano sea su texto, 


más probabilidades tiene de atraer a un mayor número de lectores.1*% Si existe 
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un tema en el que todo el mundo está interesado, tiene que ver con lo humano 
y lo que le rodea. La gente está más interesada en los hombres y las mujeres que 
en los artículos y las ideas. 


En publicidad, el modo imperativo puede ser muy efectivo, no para dar ór- 
denes al lector, sino para hacerle sugerencias, darle consejos o recomendar- 
le algo. 

Eche un vistazo a los anuncios del periódico o de las revistas y rápida- 
mente se dará cuenta de que los redactores publicitarios casi siempre hacen 
uso del modo imperativo. Aquí tiene unos pocos ejemplos de imperativos fre- 
cuentes: 


acepte, ahorre, aplique, aprenda, apresúrese, aprovéchese de, apueste, 
atrévase 
beba, benefíciese, busque 
cambie, coleccione, compre, compruebe, conozca, conviértase 
dé, deje de, desarrolle, descubra, dese cuenta de que, despréndase de, 
diríjase, disfrute 
economice, elija, encuentre, entre, envíe, escriba, escuche, estudie, 
evite 
gane 
haga, hágase un experto en 
| identifique, imagine, incremente, indique 
| juegue 
lea, llame 
mantenga, mejore, mire, muestre 
no permita que 
obtenga, ofrezca, ordene, organice 
participe, permítase, piense en, ponga interés en, ponga, posea, 
pregunte 
rasque, reduzca, rellene, reúnase, revele 
saboree, sea, sienta, siga adelante con, suponga que, suscriba, 
telefonee, tenga, tome, trate de, 
utilice, 
«vaya a, venga, viva, vote por 
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Las modos y los tiempos verbales también deben tomarse en consideración: 


O El tiempo presente. Introduce una noción general y expresa ideas del tipo 
«esto es lo que está ocurriendo» y «así es como usted debería hacerlo». El pre- 
sente se puede utilizar igualmente con connotaciones futuras cuando se 
hacen declaraciones que hoy son verdaderas y que, probablemente, mañana 
también. 
O El tiempo futuro. El vendedor se compromete a satisfacer a su cliente. El 
futuro simple es un futuro que promete, que expresa determinación o senti- 
mientos fuertes. Utilícelo con frecuencia, dado que, y como ya hemos estado 
viendo, toda buena publicidad hace promesas. 
O El infinitivo. Cuando se utiliza como sujeto del verbo (por ejemplo: «pro- 
barlo es utilizarlo»), el infinitivo resulta demasiado impersonal. Úselo con 
moderación, aunque puede resultar útil para dar instrucciones sucintas sobre 
cómo usar o conseguir un producto u otras circunstancias determinadas. 
O El gerundio. Puede ser muy útil dado que el gerundio permite reemplazar 
frases relativamente simples que, de otra manera, requeriría formas complica- 
das. Aquí tiene un ejemplo: 

«En compensación, podrá tener un mayor acceso a la capacidad de los orde- 
nadores personales actuales. Haciéndolo más productivo. Construyendo su con- 
fianza..., creando nuevas oportunidades...» 


Dn 


Su publicidad debería anunciar los beneficios razonables de un producto. Por 
ejemplo: «Nuestro producto dará a sus dientes un color más blanco», pero tam- 
bién sus beneficios emocionales: «Use nuestra pasta dentífrica y atraerá a las mu- 
jeres que siempre ha soñado». 

Los anuncios que dependen del razonamiento pueden ser efectivos. Sin em- 
bargo, un especialista en cambio de actitudes, William McGuire, ha demostrado 
que los mensajes que solamente apelan a la razón van, con frecuencia, más allá 
del alcance del ciudadano medio.?”* Lo que explica por qué se debería siempre 


añadir un toque de calor humano y sentimiento en su publicidad. 
FF - 
En su libro Making Ads Pay, John Caples escribe: 


1. Utilice los reason-why, los textos en los que se explican los porqués, para hacer en- 
ETE ; 
tender al lector cómo funciona de facto el producto. 
A A E 7 
2. Use los materiales emocionales para transmitir al lector lo bien que se sentirá 
_ _  Ñ __ — —__—___——— ——— 
cuando utilice el producto. En mi anuncio «Se rieron cuando me senté encima del 
piano», incluí tanto elementos de facto como emocionales. Aquí tiene un ejemplo: 
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1 


(Elementos de facto): ...Conté a mis amigos cómo vi un anuncio dirigido a los estu- 
diantes de música: un nuevo método para aprender a:tocar el piano que cuesta sólo unos 
pocos céntimos al día. El anuncio contaba cómo una mujer había aprendido a tocar el pia- 
no en su casa, en sus ratos libres y sin recurrir a maestro alguno. Y lo más interesante es 
que el maravilloso nuevo método no requiere los laboriosos ejercicios de las escalas musi- 
cales; no más ejercicios indeseables; se han terminado las ejercicios pesados. 

/ (Elementos emocionales): ...Estuve tocando hasta el punto de que me olvidé de la 
gente que me rodeaba. Perdí la noción del tiempo, del espacio, me olvidé de los oyentes. 
El pequeño mundo en el que vivía parecía desvanecerse, se diluía, era irreal. Sólo la mú- 


sica era real. Sólo la música y las visiones que ella me traía. 


Como dijo La Rochefoucauld, un moralista francés del siglo xvit: «Los hom- 
bres nunca desean ardientemente lo que sólo desean a través de la razón».!”? 
o a II 


Los estudios sobre legibilidad demuestran, sin ningún género de duda, que 
cuanto más largos sean sus párrafos, menos gente los leerá. 


neficio principal de su producto. Los más grandes productores de material pu- 


blicitario, como Bly, Capes, Lewis, Ogilvy, Sackheim, Schwab y Stone, reco- 
miendan As: no capta rápidamente la atención del 


lector, habrá perdido la partida. 


Cualquiera que redacta textos publicitarios se encuentra con el mismo proble- 
ma: cómo conseguir que le entiendan todos los lectores. Obviamente, es impo- 
sible conseguir que le comprendan claramente todas las personas si no escribe 
de manera clara y con palabras y expresiones de uso cotidiano. 

El analista de mercado Alfred Politz, presidente de Alfred Politz Research, 
Inc. ha escrito: Y 1 Y 


-ta— y evitando captar la atención de su público con piruetas curiosas que nada 
tienen que ver con el producto que anuncia». 193 
La investigación demuestra que las palabras breves siempre son mejores que 


las largas, y que las palabras de uso cotidiano son mejores que las palabras ra- 
ras y poco habituales 


Mej e retiene 
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Escriba: en vez de: 
triste desazonado 
acuerdo consenso 
estudio investigación 


Evite, o emplee con moderación, jergas, expresiones académicas, extranjeris- 
mos, dialectalismos, arcaísmos, abreviaturas y palabras nuevas o de moda 


Un buen texto publicitario debe estar escrito en un lenguaje común para que 
los lectores sean capaces de asimilar lo que hay escrito en él. En una memoria 
interna para su agencia, Leo Burnett escribió: «No imprima nada dirigido a una 
audiencia de masas que no pueda explicar con facilidad a un chico de dieciséis 
años. Los grandes anuncios, tanto los impresos como los que aparecen en tele- 
visión, son siempre engañosa y encantadoramente simples. Tienen un toque co- 
mún sin ser, o parecer, condescendientes».!>4 A A 
Obviamente, usted puede hablar de bytes y de bases de datos cuando escri- 
be en una revista especializada en ordenadores, pero esta terminología especí- 
fica quedará fuera de lugar si publica en una revista de prensa rosa como 10 Mi- 
nutos o Pronto. 

Además de trabajar con un vocabulario básico, la mayoría de la gente posee 
un vocabulario especifico derivado de su profesión, ámbito social, región, hábi- 
tos, cultura y estilo de vida. El publicitario podría, a veces, recurrir a este voca- 
bulario específico, pero sólo cuando su público objetivo es muy concreto y está 
predeterminado. 


En Hard Times, Charles Dickens escribió: «Ahora, lo que yo quiero son hechos. 
Enseñe a estos chicos y chicas que no existe nada más que hechos. Sólo quere- 
mos hechos en la vida. No siembre nada más, y arranque de raíz cualquier otra 
cosa. Usted sólo puede enseñar a razonar a partir de hechos: nada más les será 
de utilidad. Este es el principio con el que quiero que crezcan mis hijos, y éste 
es el principio con el que quiero que crezcan todos los niños. Cíñase a los He- 
chos, Señor». Esto también es cierto en publicidad. 


Los mensajes humorísticos pueden funcionar en la venta de cerveza, galletas, 
tabletas de chocolate, bebidas sin alcohol o gomas de mascar. Sin embargo, su 
éxito está por debajo de la media cuando se trata de vender productos médicos, 
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determinados alimentos, cosméticos, perfumes, licores, automóviles de lujo, se- 
guros, servicios financieros y nuevos productos. 

Un estudio dirigido por McCollum/Spielman demuestra que el 75 % de los 
anuncios divertidos captan la atención igual o por encima de la media, pero que 


sólo el 31 % resultan definitivamente más persuasivos.*”” Es obvio que hay un 
abismo entre lo que significa que un anuncio guste y que el producto que anun- 
«.: íú(ÓG(A __ _————— a --==--.-- z-__-—— y 

cia guste lo suficiente como para provocar la decisión de compra.!>9 


Prudential Insurance abandonó el uso del humor cuando la investigación de- 
mostró que la aproximación clásica daba mejores resultados. Para diferenciarse 
de los otros competidores, American Motors empleó una aproximación basada 
en el humor. Desgraciadamente, no vendió. Durante la década de los sesenta, a 
todos gustaba y todos reían con el espacio publicitario de Alka-Seltzer, pero su 
participación en el mercado siguió menguando paulatinamente.*>? 

Stan Freberg remarcó: «El humor en publicidad es como la bola de chicle de 
un niño... puede estallarte en la cara».!9 

Por otro lado, Federal Express, Wendy's, Chivas Regal, Miller Inc. y Bartles 8: 
Jaymes han demostrado que el humor a veces vende. Sin embargo, los riesgos son 
significativos. El humor étnico, burlarse del producto, burlarse del consumidor, o 


— AP 
burlarse de la publicidad, supone, en general, una amenaza para el anunciante. 
pue id Ma ct a A a a ia Y SNE 


Í 
Cuanto más largos y rebuscados sean sus argumentos, más exasperación causa- 


rá en sus lectores. Recuerde lo que Kenneth Roamn y Joel Raphaelson han di- 
cho: «Su lector carece de tiempo. Si quiere mantener la atención de la gente ata- 
reada, su texto debe ir directo al grano y requerir el mínimo de tiempo y 
esfuerzo por parte del lector».!>2 


o A A o 
-—— Thomas Jefferson dijo: JEl talento más valioso es aquel que nunca utiliza dos 
A  ___—_——_Z A A A A A A A e 


Jpalabras si con una tiene suficiente». 


La investigación realizada sobre la capacidad de retención de la lectura de- 
muestra que las frases cortas se memorizan con mayor facilidad que las frases 
$ z > HH _— QQ 'P_——— 
largas. En teoría, si quiere que su mensaje sea memorizado correctamente, la 


longitud máxima de sus frases no deberían superar las doce palabras. Si sus fra- 
ses son más largas, la información se perderá. 


Si usted dice: «Las patatas fritas Zombo no contienen conservantes» la mayoría de 
los lectores acabará creyendo lo contrario; es decir, que este producto, en reali- 
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dad, contiene conservantes. Esto se debe al hecho de que las formas negativas 
se olvidan con facilidad. Una vez agrupados, los conceptos «Patatas Zombo» y 
«conservantes» se almacenan en la memoria uno al lado de otro. La impresión 
final es que están asociados. 

Hace muchos años, la compañía Philip Morris trató de crear una imagen para 
su división de cigarrillos; con ella se afirmaba que eran menos irritantes que 
otros. Para descubrir por qué las ventas cayeron en picado, la empresa Weiss 8: 
Geller realizó un estudio utilizando un test del tipo «Complete la frase». Al pedir 
que terminaran la frase «Cuando pienso en Philip Morris, », algunas perso- 
nas respondieron: «Me siento irritado», algo muy distinto a «menos irritado». **0 

Si no tiene más remedio que emplear una frase negativa, asegúrese de destacar 
qué es y que no es lo negativo de su mensaje, ya sea subrayando el texto, o escri- 
biendo en cursiva para que a su lector no le quepa duda de lo que está negando. 


Interpretar un texto lleno de frases subordinadas y descifrar su significado exige 
un considerable esfuerzo al lector y dificulta la comprensión del mensaje. Evítelo, 


Si quiere que su mensaje sea rápidamente comprendido y retenido, coloque las 


palabras clave al principio y emplace las palabras menos relevantes al final de 
las frases. Habitualmente, las palabras ubicadas al principio de la frase se me- 
morizan con más facilidad que aquellas que cierran la frase. 


ONE | el ) 
Cuando sus frases empiezan con afirmaciones tales como: DE HECHO, PARECE 
CLARO QUE, PORQUE, A PESAR DE, LA EXPLICACIÓN ES, COMO RESULTADO 
DE, o DEBIDO A, la probabilidad de que la frase que le sigue sea memorizada 
es, en general, mayor. Este tipo de frases conllevan una claridad de definición, 
una estructura lingúísticamente coherente y, por esta razón, poseen la habilidad 


de anunciar que algo digno de atención vi inuación y merece que le 
AAA 


presten atención. 
PA 


[OS SL ansiVOS CC moderacion 
> Y 
Cuando los puntos suspensivos se utilizan de manera exagerada, se acaba abu- 
rriendo al lector y bloqueando su capacidad de pensar. Demasiados puntos, de- 
.: (== 


masiadas incertidumbres. Esto no debería ser así. 
A 


116 1.001 TRUCOS PUBLICITARIOS 


ESE FUMA DA E PEPE SA 
EY COMPANIES £ NDON MET o 
a des 300 es Por TÉMIEICO AER AROS Pal otra keeps 
a yu Det (au ul 0 RN 0 inn costs, 
E CN DANS ODORÍAN Epa 


GET MET. ITPAYS. 
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O Metlife : AAA tema 


FordFocus TDCi 
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ES 


| 


UG motor board Durstorg. Nal Gomnico Ral de UliTa ar 


que. Nacho menos el Tubo de Goumetría Variatio o el pra 
AR Í F > A ho la ion Oprovichsdos que extán sus 100: 
a. y PUEDO: WWwWAford.as 0 902442 442. 


«Si existe, se encuentra aquí. Nynex, páginas amarillas» 


Las campañas de publicidad para MetLife, Ford, American Expres y la revista ¡Qué Me Dices! 
ejemplifican cómo puede ayudar el humor a la comprensión del mensaje. 
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Los redactores publicitarios emplean las exclamaciones como último recurso 


cuando no encuentran la manera de infundir sentimientos a sus escritos. 


Tanto en la publicidad impresa como en la televisiva, es importante repetir una 
y otra vez el nombre de su producto.**! Fíjese en el anuncio que apareció en te- 
levisión anunciando las pilas Eveready. Mostraba a un conejo corredor cuya ener- 
gía nunca se agotaba. El anuncio ganó varios premios, y Video Storyboard Test 
Inc. lo clasificó entre los mejores anuncios televisivos de 1990. Sin embargo, más 
del 40 % de las personas que habían seleccionado esta publicidad, la atribuían a 
Duracell, la cual, gracias al anuncio de Eveready vio cómo se incrementaba su 
negocio. En otras palabras. Eveready invirtió millones de dólares en una campa- 


ña de publicidad que acabó vendiendo los productos de su competencia. 


Evite a toda costa generalizaciones demasiado manidas y superlativos como: 


El mejor durante medio siglo, hoy mejor que nunca 

Todo el mundo quiere admiración 

Siempre el primero 

El que más rápidamente reduce la fiebre de los niños 
Ninguna otra bujía funciona mejor 

Nadie sabe más de microondas 

Nadie puede con Midas. Nadie 

Nadie trata a América como Brachs 

Nadie informa como lo hace Newsweek 

Nadie hace tanto como Extra Maalox Plus 

Nada elimina los lunares como Sunlight 

La suprema experiencia del mundo 

La diferencia hace la diferencia 

Del congelador al microondas, nada protege mejor la comida 
¿Quién puede competir con Chrysler? Nadie 

Nadie, absolutamente nadie, vende por menos que Highland 
Tan nuevo como mañana 

Un paso por delante del mañana 


puros Admiration 
puros Admiration 
Indianapolis Star 
Panadol para niños 
Champion 

Litton 

Midas 

Brachs 

Newsweek 

Extra Maalox Plus 
Sunlight 

American President 
Anne Alt brassiere 
Saran Wrap 
Chrysler 

Highland 
Dictaphone Corp. 
Zurn Industries 


Hay empresas que, con demasiada frecuencia, optan por eslóganes drásticos. 


Olvidan que la historia ha demostrado que ha habido muy pocas campañas de 
É<—_— «> 5 
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La Fendencia de la Gente 


publicidad que hayan tenido éxito haciendo afirmaciones rimbombantes. Salvo 
unas pocas excepciones, estas exageraciones se han ido deteriorando con el 
paso del tiempo y perdiendo todo su poder de venta. Visto en perspectiva, pues, 
parece aconsejable evitarlas. 

Randy Zanatta, vicepresidente de marketing de Best Buy, destaca que «los 
clientes de hoy ya no son tan ingenuos como taño. Saben lo que quie- 
ren, saben el modelo que quieren y saben dónde está el valor de las cosas. No 


Ss 
se dejan embaucar por la vieja venta frenética». ! 
A 


Muchos de los hábitos de los consumidores están directamente influidos por la 
moda. Unas Navidades, a la gente le da por comprar a sus niños el Trivial Pur- 
suit, mientras que, otras Navidades, los videojuegos de Nintendo o de Sega aca- 
paran el mercado. Un año todo el mundo quiere comprar una tabla de surfing 
con vela, y al siguiente, todos quieren tener una mountain bike en su casa. Las 
mujeres utilizan el perfume Anais Anais durante un año y al siguiente se pone 
de moda Obsession. 

Quizá le puede interesar mostrar en su publicidad la imagen de estos pro- 
ductos de moda por los que la gente casi se pelea por adquirir. Claude Hopkins, 
de la agencia Lord € Thomas, escribe: 


La gente es como un rebaño de ovejas. Como grupo, es incapaz de juzgar por sí mis- 


mo, tampoco usted ni yo podemos hacerlo. Formamos juicios sobre cosas a partir de 
las impresiones de los demás. Vamos con la masa. De ahí que lo más efectivo que he 


encontr ublicidad sea esta tendencia de la gente. 


Este factor no debe ser subestimado. La gente sigue estilos y preferencias. Rara- 
mente decidimos por nosotros mismos. No conocemos los hechos. Esta es la razón. 
Sin embargo, cuando vemos a la gente ir en una cierta dirección, nos sentimos incli- 


nados a seguirlos.!* 


Aquí tiene tres maneras de atraer la atención hacia un producto y crear una de- 
manda popular: 


a) Utilizando porcentajes: «El 90 % de los americanos utiliza Anacin». 

b) Destacando la cifra de ventas: «En el último año hemos tenido ventas por 
encima de los 12.000 coches». 

c) Refiriéndose a la cantidad de clientes satisfechos: «Nueve de cada diez per- 
sonas prefieren 7Up». 
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-20. Sea cordial: 
Según James D. Woolf, un articulista que tenía una célebre columna en Adver- 


tising Age entre los años cincuenta y sesenta, obtendrá mejores resultados en 
publicidad si se muestra cálido, sincero y amistoso.**% 


Permiten al lector ses 'onamientos con mayor facilidad, incluso sin te- 
ner que leer la totalidad del texto. Los subtítulos más ] on aquellos que 
despiertan la curiosidad del lector, le dan información, le sugieren trucos o le 
A A e lt 


prometen alguna cosa. 


€_ A —, 


Puede confiar en la publicidad tradicional siempre y cuando se esté dirigiendo 
a personas ya predispuestas favorablemente hacia su producto, o cuya fidelidad 
hacia su producto o servicio haya sido sobradamente demostrada.!** Esta ma- 
nera de hacer publicidad también funciona bien cuando se dirige a un público 


con un bajo nivel de estudios. Ponga el acento en lo que sea propicio y excluya 
todo aquello que no lo sea. 


Pero como la excepción confirma la regla, cuando se dirija a gente con estu- 
dios superiores y a todos aquellos que inicialmente se oponen a su punto de vis- 
ta, presente las dos caras del argumento. Cuando la Canada Post Corporation se 
dirigió a los canadienses, presentó las dos caras de la moneda, reconociendo sus 
problemas y prometiendo solucionarlos. **e 

Cuando sea necesario, no dude en aclarar cierta información. En cierta oca- 
sión, en el monólogo introductorio del Tonight Show Starring Johnny Carson, 
Jay Leno cometió el error de asociar la bancarrota de la Lionel Corp. con el fra- 
caso de Lionel Trains, cuando, en realidad, eran dos entidades distintas. Como 
reacción a la ola de pánico que sobrevino a semejante declaración, los repre- 
sentantes, los distribuidores y la agencia de relaciones públicas del conocido 
fabricante de trenes reaccionaron rápidamente para dar a conocer el malen- 
tendido entre su red de ventas. En cuanto a Leno, rectificó en el siguiente pro- 
grama.!*” Pensándolo bien, Lionel sacó partido de la situación y consiguió una 
publicidad a muy bajo coste. 


ais aholocnóni 


Si uno de sus productos ya ha resultado exitoso, normalmente será más fácil 
que los consumidores acepten nuevos productos de la misma marca. 

Cuando Volkswagen lanzó el «Fox», el Zorro, trató deliberadamente de que 
el nuevo producto se relacionara con el éxito que anteriormente había obtenido 
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o Whose countryside 


ould you rather see? 


Fhomas Hardy' 


Or Joha McAdam's? 


¿Cree que este anuncio hubiera sido más efectivo si su autor hubiera utilizado subtítulos? 
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el «Escarabajo». En la actualidad, el eslogan que esta compañía utiliza en Nortea- 
mérica insiste con el mismo estilo: «Wolskwagen does it again» («Volkswagen lo 
ha vuelto a lograr»). 


Sostenga sus afirmaciones con pruebas. La mayoría de las personas se muestran 
escépticas ante los mensajes de la publicidad. De acuerdo con una encuesta reali- 
zada en 1978 por Market Facts Inc. para la revista Advertising Age, el 43 % de los 
encuestados clasificaban a la publicidad como la profesión «con los estándares éti- 
cos más bajos».!6 En 1977, una encuesta de Harris preguntó al público qué con- 
fianza le merecía las personas en función del tipo de entidades que dirigían. Las 
agencias de publicidad fueron las más cuestionadas: quedaron en última posición. 
Aquí tiene once maneras de dar mayor credibilidad a sus afirmaciones: 


a) Estudios e informes sobre experimentos relevantes ruebas realizadas. 
Cuando se trata de persuadir a la gente para que compre una marca específica, 
la referencia a estudios e informes realizados por centros de investigación inde- 
pendientes incrementa el éxito de la publicidad por encima de la media. 

b) Garantizar la satisfacción del cliente. Un estudio realizado por William Bear- 
den y Terence Shimp muestra que garantizar la devolución del dinero resulta 
más persuasivo al consumidor que una garantía completa del producto.**? 

Eric Clark, en su libro The Want Makers, menciona que cuando la marca de cin- 
tas de vídeo Scotch ofreció una garantía para toda la vida, los consumidores sin- 
tieron que Scotch les estaba ofreciendo algo que ningún otro fabricante les había 
ofrecido aún. Dos meses después, la cinta se había convertido en la marca líder.!?0 

Según un artículo publicado en The Wall Street Journal, Holiday Inn Inc. ha 
descubierto que, garantizando la devolución del dinero en los alojamientos, no 
sólo recupera a los clientes insatisfechos sino que, además, le ayuda a mejorar 
el servicio.*”! 


Una garantía atractiva, o inusual, puede, igualmente, dar a la compañía una ventaja 
en el mercado sin tener que reducir sus precios —dijo John Koten—. Si escogían su 
línea aérea, Republic Airlines, ofrecía a sus clientes en vuelo a Florida o al sur de Ca- 
lifornia, un viaje de ida y vuelta gratis por el simple hecho de que el mal tiempo y la 
lluvia arruinaran sus vacaciones en busca de sol.172 


En raras ocasiones las garantías pueden perjudicar a la empresa. Aunque, a ve- 
ces, sucede. En la batalla por ganar la guerra de la pizza, Domino's Pizza ofreció 
una garantía de entrega domiciliaria en 30 minutos. Sin embargo, se vio forzada 
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Announcing 
the antifreeze 
. so good 
it actually guarantees 
your radiator. 


No mater who made your car, or when, you can gel your 
racdhator Quarant y Prestone” A yo have to do is fush with 
Prestone” Super Fiush, use new “Prestone” Advanced Formula Anti 
Freeze Cootant, and register with us. Shouid the Prestone protection 
tas. we pay lor the radiator repairs 

The Prestone” guarantes is hal good because rem Prostone” 
Advanced Forma a trat good, With: te new patertod tormáa, 4 
prondes the optmumn overall protection tor all the seven val metals 
lound in today» cooking systems 

For desails, read e guaraniao above, or e guarantee regis 
tration form on ne back ol weery Presione” Advanced Formula ¡ug 
Prestone” Advanced Formla a avalabie al retalera everyuhere 


New Prestone' Advanced Formula. 
The antifreeze that guarantees your radiator. 


BZ. 


El fabricante de anticongelantes Prestone asegura a sus clientes potenciales la calidad y el 
valor de su producto a través de una garantía. De este modo, Prestone reduce las dudas de 


los consumidores hacia la compra. 
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a reevaluar su política después de que la cadena fuera criticada por los flagran- 
tes problemas de seguridad causados por sus repartidores. Con el objetivo de en- 
tregar las pizzas en el plazo de tiempo establecido, circulaban demasiado rápido 


y de manera imprudente.!?* 


c) Consiguir el respaldo de una organización oficial. Las declaraciones de or- 
ganizaciones creíbles (organizaciones independientes de consumidores, centros 
de enseñanza, asociaciones de empresas u organismos gubernamentales) resul- 
tan muy persuasivas. 

La comida para perros de Dr. Ballard es recomendada por el National Rese- 
arch Council de Estados Unidos y ha merecido el sello de aprobación de la Ca- 
nadian Veterinary Society. Las pelotas de tenis Dunlop han sido aprobadas por la 
United States Tennis Association. Cuando Crest fue reconocida por la American 
Dental Association sus ventas se incrementaron un 23 % en unos pocos meses.?7* 

Después de haber sido reconocida por la National Fraternal Order of Police 
de Estados Unidos, las ventas de «The Club», un aparato antirrobo para coches, 
alcanzó la cifra de los 100 millones de dólares, un incremento del 75 % por en- 
cima del año anterior. ?*?> 

d) Premios y medallas. Dado que el público considera que los productos ga- 
nan los premios porque son de calidad superior, mencione cada uno de los pre- 
mios o certámenes en los que haya ganado o quedado finalista. 

En un mercado saturado como el del comercio del automóvil, gran cantidad 
de compañías confían en el apoyo de las organizaciones independientes para 
promocionar su credibilidad. La división Pontiac y la del Jeep Cherokee de Ge- 
neral Motors Pontiac utilizan respectivamente la selección de «los mejores tu- 
rismos» de la revista Motor Week y una competencia por parte de 4 Wheel €: Off 
Road para impulsar sus ventas. 


Hemos hallado que con el respaldo de terceras partes, de organizaciones independien- 
tes, se ejerce una enorme influencia sobre la gente —dijo Mark Gjovik, supervisor de 
cuentas del Pontiac en D'Arcy—. Nuestra investigación nos ha revelado que, en este 
desordenado mercado lleno de alternativas, si un vehículo destaca porque cuenta con 
un reconocimiento especial, significa que la gente tendrá una pista para decidir cuál es 
la mejor opción dentro del conjunto de todos los productos disponibles.170 


En la búsqueda por la seguridad, Bozell y su cliente, Taylor California Cellars, 
establecieron un concurso de vinos en San Francisco. Dado que los resultados 
fueron altamente favorables a Taylor, Bozell creó una exitosa campaña que le 
permitió ubicar rápidamente a su vino en la mente de los consumidores como 
un vino de calidad superior.!7”7 
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e) El número de clientes que han sido atendidos. El número de clientes satisfechos 
puede influir en el comprador potencial. Fjese en Tos restaurantes McDonald's. Han 
vendido «más de 70.000 millones de hamburguesas» y siguen sumando. 

f) La vida del producto en el mercado. Cuando un producto persiste en el mer- 
cado a lo largo de los años, los consumidores tienden a asociar su longevidad a 
una calidad alta. 

El jabón Ivory lleva fabricándose más de cien años, Crayola lleva más de 90, 
Penzzoil lleva 110, el zumo de Welch's Grape existe desde hace 130 años, la ma- 
yonesa Hellman se consume desde hace 80 años, los chocolates Hershey tienen 
más de 115 años, Jell-O supera los 10 y Philips” Milk of Magnesia casi llega a 
los 10. Todas ellas siguen siendo marcas muy populares. 

Durante el escándalo del Cyanide, de Tylenol, la compañía pasó por serios 
apuros.* Invirtió un millón de dólares en varios espacios publicitarios de un mi- 
nuto de duración que pasaron durante cuatro días consecutivos. El director mé- 
dico de la compañía, Dr. Thomas Gates, se dirigió a los telespectadores y les re- 
cordó que la marca existía desde hacía 20 años.** 

g) Emplear un cliente famoso. Al inicio del mandato presidencial, Bill Clinton 
tenía la costumbre de terminar su ejercicio de jogging diario con un café en un 
McDonald's y hablar con algunos de sus electores. Su parada matutina dio a la 
cadena de hamburguesas una mayor visibilidad y una mayor credibilidad. 

Según Thomas Harris, anterior director de relaciones de McDonald's, «eso 
daba legitimidad a su menú y alentaba a comer hamburguesas. Puso de moda 
a McDonald's e hizo entrar más gente al restaurante, incluso a personas que ha- 
bitualmente no tenían costumbre de ir».178 

h) Mencionar el número de almacenes o puntos de venta, Una gran cantidad 
de puntos de venta hace el producto o el servicio más popular. Es el caso de los 
restaurantes Subway, que en 1998 contaban con 13.000 franquicias. Con un 
promedio de apertura de unas 1.100 nuevas unidades anuales, Subway es la 
cadena con el crecimiento más rápido en el sector de la comida rápida, sector 
que sólo en Estados Unidos mueve 60.000 millones de dólares anuales. 


* En 1982 murieron siete ciudadanos de Chicago por haber ingerido cápsulas de Cyanide mal pre- 
cintadas. La compañía invirtió un millón de dólares en varios espacios publicitarios y retiró del 
mercado más de 250.000 envases de Tylenol (N. del T.). 

** Desde luego que esto no fue todo. Para convencer a los consumidores de que volvieran a utilizar 
otra vez Tylenol, la compañía publicó anuncios en el periódico Sunday durante los meses de no- 
viembre y diciembre ofreciendo cupones de 2,5 dólares de bonificación por la compra de Tylenol, 
cuyo anterior embalaje había sido sustituido por uno nuevo. Se dio una conferencia de prensa, 
transmitida por vía satélite a 30 ciudades, en la que la compañía destacaba el hecho de que el 75 % 
de la gente entrevistada volvería a comprar Tylenol de nuevo. Finalmente, se anunció que se había 
añadido un sello de protección al nuevo embalaje del producto (N. del T.). 
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desde 1824 


1827 - Primera taza creada S on 2003 - Última taza bn 
por la Fabrica de Porcelana Vista Alegre z praducida por Vieta Alegre: diseño: 
y pintada por el Maestro Joño Maria Fabre... el Arquitecto Alvaro Size. 


a 
VA: 
VISTA AIEGRI 


Si su producto lleva en el mercado mucho tiempo, asegúrese de que el consumidor lo sepa. Para 
muchos consumidores la persistencia de un producto en el mercado es sinónimo de calidad. 


1) Utilizar el testimonio de los clientes fieles. Los testimonios de clientes con- 
vencidos del producto son una poderosa herramienta para la venta de la mayo- 
ría de los productos. 

No obstante, permítame una advertencia. Si va a usar las cartas de los clien- 
tes leales, ni las retoque ni intente mejorar su estilo. «Un tono de conversación 
natural —como el publicista Robert Bly señala— añade credibilidad a su testi- 
monio.»??? 

McCollum/Spielman recomiendan que evite seleccionar a gente que parezca 
demasiado afectada, pueblerina o poco atractiva. Generalmente atraen más la 
atención hacia ellas mismas que hacia el producto en sí. Tenga en cuenta que el 


testimonio de un solo individuo, en muchos casos, dará mejores resultados que 
un grupo de testimonios. 


3) Escoger a un o de ejecutivos como portavoces. Con el fin de incrementar la 
credibilidad de sus empresas, los anuncios de Remington, Wendy's, Chrysler, Per- 


due Farms, HR Block, Prudential y K-Mart emplean a ejecutivos como portavoces. 
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Las ventas anuales de las máquinas de afeitar eléctricas de Remington han 
pasado de 43 millones a 350 millones de dólares desde que Victor Kiam, que 
«compró la compañía», ha estado apareciendo en sus anuncios. Aunque no han 
ganado ningún premio a la celebridad, estos anuncios han convencido a mucha 
gente, como Edward E Cone apunta, para que adquiera las máquinas de afeitar 
eléctricas de Remington.** 

La aparición de Lee lacocca en los anuncios tuvo un tremendo impacto, y 
ha demostrado haber sido uno de los más efectivos portavoces de la Chrysler 
Corporation. Su primera aparición haciendo publicidad publicidad para Chrys- 
ler tuvo lugar en 1980, después de la publicidad negativa que rodeó el deba- 
te en el Congreso norteamericano acerca de si debía financiarse a la compa- 
ñía con un préstamo de 1.500 millones de dólares.!8! Stephen Baker nos ha 
contado: 


Aunque al principio era reticente a aparecer en público, pronto se hizo evidente que 
era la persona más adecuada para encarnar todo lo que representaba la compañía. 
Un americano de segunda generación, delgaducho, el ejecutivo del coche, como le lla- 
maban, se había convertido en un héroe nacional (...) Percatándose de su inmensa 
popularidad, la agencia Kenyon 8: Eckhard insistió en que volviera una y otra vez a 
la pantalla de la televisión, incluso después de la milagrosa recuperación de Chrysler, 
que había estado al borde de la bancarrota. Nadie más hubiera sido capaz de dupli- 
car el impacto de sus apariciones; era imposible.!*2 


Tres días después del «Viernes negro» de Wall Street de 1987, el director gene- 
ral de William Schreyer, Merrill Lynch, apareció en una televisión comercial 
ofreciendo tranquilidad y una actitud positiva hacia el futuro. 

k) Personalidades célebres que recomiendan y dan fe del producto. Los anuncios 
en los que aparecen personajes famosos acostumbran a dar buenos resultados. 
Una encuesta, realizada por Video Storyboard Tests Inc. sobre una muestra de 
30.000 consumidores, demostró que 10 de los 25 anuncios más populares apa- 
recidos en la televisión norteamericana durante 1986 fueron protagonizados 
por personajes famosos. Las encuestas de Starch indican que aquellos anuncios 
en los que aparecen celebridades puntúan un 13 % más en notoriedad que los 
anuncios en los que no aparecen.!** 

Recientemente, la campaña publicitaria de Nuprin consiguió incrementar en 
un 23 % las ventas de un analgésico contratando a la estrella de tenis Jimmy 
Connors para que apareciera en sus anuncios.!%% Cuando Brooke Shields decla- 
ró que no ocurría nada entre ella y sus tejanos Calvin Klein, las ventas de esta 
firma se dispararon un 300 %. 
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“ON RARE OCCASIONS, 
ONE OF MY 
YELLOW CHICKENS 
TURNS OUT WHITE. 


BUT I MAKE SURE IT 
REMAINS NAMELESS” 


$ very Ollas hocken that makes 
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turns ost webate, | disen 


«En raras ocasiones, uno de mis pollos amarillos sale blanco. Pero me aseguro de que no 
lleve mi etiqueta.» 


Una personalidad relevante como la de Frank Perdue llama la atención hacia el producto y 
el mensaje (Perdue tiene un control real sobre sus procedimientos de control de calidad). 
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Aquí tiene diez ocasiones en las que debería emplear a personas célebres: 


. Cuando ha creado un producto para una estrella en concreto. Es el caso de cier- 
tos perfumes, como Sophia para Sophia Loren o Spectacular para Joan Co- 
llins. También funciona bien con Bugs Bunny para las vitaminas Bugs Bunny, 
Batman para los cereales Batman, Elizabeth Taylor para el perfume Passion, 
y los personajes de los Picapiedra para las vitaminas Picapiedra. 

. Cuando las celebridades expresan el tipo de personalidad e imagen que usted 
quiere asociar a su producto. Aquí, debo subrayar, sin embargo, que debe exis- 
tir un vínculo real entre la estrella que usted selecciona, su producto y la au- 
diencia a la que se dirige. 

Si la conexión entre la celebridad elegida y su producto no es evidente, su 
anuncio será un estrepitoso fracaso. Piense, por ejemplo, en las desafortuna- 
das campañas con Grace Jones para Honda, David Copperfield para Kodak, 
Jack Klugman para las fotocopiadoras Canon, Burt Lancaster para MCI, Kirk 
Douglas para Sperry, Peter Sellers para TWA, Sir Lawrence Olivier para Pola- 
roid y John McEnroe para las maquinillas desechables de Bic.*9* 

Cuando los fabricantes de los analgésicos Datril finalmente convencieron 
a John Wayne para que ensalzara las virtudes de sus productos pensaron que 
habían dado en el clavo. Desgraciadamente, los consumidores no creyeron en 
las palabras de Wayne. Los estudios realizados a continuación del fracaso de 
la campaña demostraron que el público era incapaz de imaginar al famoso 
vaquero fastidiado por un dolor de cabeza.!*0 

Unos años atrás, Sears había tratado de poner al día la imagen de sus al- 
macenes con Chery] Tiegs. Sin embargo, el intento no obtuvo los resultados 
deseados. Alvin Achenbaum se encargó de recordar que «Tiegs no fue nunca 
una personalidad ampliamente conocida por el consumidor ordinario ni ha- 
bía estado asociada al tema de la vestimenta. Su reputación iba con los su- 
permercados de cosméticos económicos».!9? 

Por otro lado, la combinación de Wilford Brimley y Quaker Oatmeal tuvo 
como consecuencia un éxito instantáneo. El portavoz permitió a la empresa 
construir una sólida y agradable imagen del producto.88 

Bert Lahr para Lay's y Avery Schreiber para Doritos, dos humoristas, con- 
siguieron excelentes resultados, ya que los aperitivos son productos que se 
prestan a la broma. 

Muchas otras estrellas han ayudado a sus productos: Karl Malden para 
American Express, Catherine Deneuve para Chanel N.* 5, Jacklyn Smith para 
Wella Balsam, Orson Welles para Paul Masson, Hank Aaron para Wheaties y 


F ot A 20 
Joe Namath para Brut y Noxzema Shave Cream.! 
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3. Cuando su portavoz es visto como un experto en el tema. Las fuentes expertas 
inducen a un cambio de actitud más inmediato que las que no son expertas. 
Se encuentran muchos ejemplos: Andre Agassi para Nike, Wayne Gretzky 
para los patinetes Daoust, Steffi Graf y Stephan Edberg para Adidas en Euro- 
pa, o Michael Jordan para Nike.*2% 

4. Cuando usted quiere estar absolutamente seguro de captar la atención. La pre- 
sencia de una personalidad bien conocida como Paul Newman para American 
Express aseguró la visibilidad de su anuncio. Sin embargo, los actores jóve- 
nes, comediantes y personas célebres no vinculadas al mundo del espectácu- 
lo, como los periodistas y los cocineros, puntúan relativamente poco. Al otro 
lado del mostrador se ha descubierto que, las prescriptoras femeninas, consi- 
guen resultados por encima de la media.!?! 

5. Cuando usted quiere una notoriedad inmediata. Emplear a una celebridad en 
sus anuncios y aprovechar su popularidad es una manera excelente de ganar 
notoriedad casi de la noche a la mañana. 

«Usamos a Garfield, una llamativa estrella invitada, para que la gente se fi- 
jara en los anuncios y tomara conciencia de Embassy Suites. Y Garfield lo 
hizo muy bien», dijo Diego Garrido, vicepresidente de Marketing.! 

Después de la emisión de un nuevo anuncio de Pepsi-Cola para la Pepsi clá- 
sica, protagonizado por la cantante de rock Madonna y utilizando clips de su 
nuevo vídeo musical Like a Prayer, la encuesta mensual del observatorio de 
anuncios de Advertising Age constató que era el anuncio más recordado.!*” 

En una prueba realizada por Friedman €: Friedman llegaron a la conclusión 
de que «para apoyar el nombre de una marca y recordar el anuncio, la reco- 
mendación de una celebridad resulta más efectiva que la del experto o la del 
consumidor típico».*>* 

Sin embargo, la investigación ha demostrado que aunque muchos consu- 
midores se dan cuenta de que aparecen estrellas en los anuncios, con fre- 
cuencia tienen problemas para recordar el producto. Un estudio realizado por 
McCollum/Spielman, una empresa de investigación sobre comunicación con 
sede en Nueva York, descubrió que alrededor del 41 % de los anuncios tele- 
visivos en los que aparecen celebridades puntúan por encima de la media 
cuando se miden en función de su contribución a la conciencia de marca y al 
cambio de actitudes.!*2* 

6. Cuando quiere atraer a una audiencia joven. En 1983, Charles Atkin y Martin 
Block estudiaron la efectividad de las prescripciones dadas por celebridades 
en anuncios de bebidas alcohólicas. Concluyeron que «el empleo de personas 
famosas para recomendar las bebidas alcohólicas es muy efectivo entre los 
adolescentes, mientras que su impacto en la gente mayor es más bien escaso. 
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Entre los adolescentes, el impacto de las celebridades se extiende al mensaje 
y al producto».!? 

Cuando E.T., el personaje de Steven Spielberg, comió Reese's Pieces, las 

ventas de este caramelo se incrementaron un 70 % en dos meses.!2? 
. Cuando usted quiere un anuncio agradable, moderno y vigoroso. Nadie es per- 
cibido más entretenido y dinámico que un actor o un cantante. Piense, por 
ejemplo, en los anuncios con Michael Landon para Kodak, Bill Cosby para 
Jell-O, Rodney Dangerfield para Miller Lite, Whitney Houston para Coca- 
Cola, Bo Jackson jugando al jockey, tenis, baloncesto, o tocando la guitarra 
eléctrica con una leyenda del rock'n'roll como Bo Diddley para Pepsi, o Ray 
Charles para Diet Pepsi. 

Bart Simpson, el personaje de cómic, ayudó a incrementar las ventas de las 
tabletas de chocolate Butterfinger. De acuerdo con Bob Sperry, el director de 
marketing de Nestlé: «Había llegado un momento en que se percibía la mar- 
ca Butterfinger como vieja y obsoleta. Había perdido su personalidad. Por eso 
intentamos vincular la personalidad de la marca con la irreverente y traviesa 
personalidad de Bart». *”8 

Charlie Chaplin inspiró uno de los más efectivos y sorprendentes anuncios 
jamás creados por IBM. La campaña se desarrolló para desmitificar la tecno- 
logía IBM y ayudar a resituar la empresa, a la que, hasta entonces, nunca se 
la había asociado con el sentido del humor.!”? 

Antes de elegir una personalidad para cualquier tipo de promoción, prime- 
ro ponga la idea a prueba. En 1987, los estudios dirigidos por el 21% Century 
Research Commitee and Marketing Evaluation Inc. mostraron que Garfield era 
el personaje de cómic más popular entre los grupos de todas las edades. Le se- 
guían por orden: Snoopy, Charlie Brown y Odei (el amigo de Garfield). 

. Cuando quiere añadir un elemento humano a algo abstracto. Este es el caso 
para los anuncios de servicios, instituciones y organizaciones de caridad. Por 
ejemplo, Tom Landry, el entrenador del equipo de los Dallas Cowboy, apare- 
ció rodeado por los Redskins en un salón del Viejo Oeste, para la American 
Express. O Jerry Lewis, para el Jerry Lewis Labor Day Telethon. Este maratón 
anual de 24 horas destinado a conseguir fondos para la investigación de la 
distrofia muscular recauda millones de dólares cada año. 

. Cuando su público objetivo pueda percibir que el riesgo que asume probando el 
producto es excesivo o que sus beneficios son escasos. Las estrellas de cine pue- 
den tranquilizar a los consumidores y atraer su interés hacia su producto. 

Para mucha gente, el mero hecho de que Christie Brinkley beba Natural 
Light de Anheuser-Busch es razón más que suficiente para que ellos también 
lo prueben. 
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Jockey utiliza desde hace tiempo a la estrella de baloncesto Jim Palmer, los 
anuncios de Fruit of the Loom incluyeron al actor Ed Marinaro de Hill Street 
Blues y la estrella de Dallas Patrick Duffy. Hanes's incluye a Joe Montana, de- 
fensa de los San Francisco 49ers y a Michael Jordan, de los Chicago Bulls. 

Haciendo posar de manera sugerente al cantante de rap Marky Mark en 
ropa interior, Calvin Klein, ha conseguido incrementar un 40 % las ventas de 
un producto que tradicionalmente captaba poco la atención.2%% 

10.Cuando se dirige a un público demasiado extenso o restringido. En los anun- 
cios destinados a impactar a millones de personas o, a la inversa, en todos 
aquellos que se proponen alcanzar a un grupo selecto y claramente definido 
de consumidores, un portavoz puede enviar un claro mensaje así como dar 
una imagen de marca, consistente y duradera. 

Por ejemplo, para las empresas de servicios o agencias financieras, una po- 
derosa y firme personalidad puede inspirar confianza. 


Es importante, sin embargo, ser consciente de ciertos problemas potenciales al 
emplear a celebridades como apoyo. 


pipa SE ES eS bs y 6 . ME P E 
elebridades y el sexo: una excelente combinación. Después de emplear al cantante de 


p Marky Mark, Calvin Klein incrementó sus ventas un 40 %. 
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La batalla por una mayor cuota en el mercado de las bebidas refrescantes | 


Coca-Cola 


Pepsi-Cola 


Kim Carnes; David Bowie; 


Ant Carney; Billy Crystal; 
Earth, Wind € Fire; Geraldine Ferraro; 
Wayne Gretzky; Michael J. Fox; 


George Michael; 
Whitney Houston; 
Don Johnson; 
Manhattan Transfer; 
Elle MacPherson; 
Robert Plant; 


Dwight Gooden; 
Catfish Hunter; 
Don Johnson; 
Madonna; Menudo; 
Robert Palmer; 
Lionel Richie; 
Pointer Sisters; Michael Jackson; 


Roger Rabbit; Patrick Swayze; 
Run DMC 1986 1987 1988 Tina Turner 


Fuente: Company reports: Beverage Digest 


Los anunciantes pueden gastar enormes sumas de dinero para emplear a determinadas 


estrellas. El cantante Julio Iglesias negoció un contrato con Coca-Cola por valor de 30 millo- 
nes de dólares anuales durante cinco años. Pepsi-Cola contraatacó ofreciendo 15 millones 
de dólares a Michael Jackson y unos 12 millones de dólares a Shaquille O'Neal. Se cuenta 
que Quaker Oats gastó 18 millones de dólares para contratar a Michael Jordan como pro- 
motor de Gatorade. Mijail Gorbachov, el último presidente de la Unión Soviética, hizo su 
debut en publicidad con un anuncio para el Power Mac de Apple que apareció en los perió- 
dicos y revistas de economía y empresa alemanes, a cambio de cuatro ordenadores para la 
oficina del Green Cross International de Moscú. El gráfico superior muestra la lista de los 
nombres de algunas de las celebridades utilizadas como representantes para Coca-Cola y 
Pepsi así como la participación en el mercado de ambas compañías desde 1985. 


Fuente: Douglas McGill, «Star Wars in Advertising», New York Times, 27 marzo de 1989, págs. 
d-1 y d-16. 


1. Las celebridades que avalan a demasiadas marcas o distintos productos (ta- 
les como John Madden, ex entrenador de los Oakland Raiders, y Mike Ditka, 
de los Chicago Bears) tienden a perder su poder de venta.?2%* Cuando John 
Houseman hizo anuncios para Smith-Barney, para el aceite de cocinar Puri- 
tan, para los coches de Plymouth y para McDonald's, perdió credibilidad. Era 
imposible asociar su imagen a un patrocinador concreto.2% «Una sobreexpo- 
sición como ésta puede confundir a la gente sobre el tipo de marca que res- 


134 1.001 TRUCOS PUBLICITARIOS 


palda la celebridad», dijo Barry Day, vicepresidente de McCann-Erickson 
Worldwide.?%3 

2. Los mercados que emplean a demasiadas estrellas tienden a crear confu- 
sión. En 1980, Coca-Cola, Coca-Cola Diet, Pepsi y Pepsi Diet emplearon casi 
a tres docenas de estrellas del cine, atletas, músicos y personajes de la te- 
levisión para persuadir a los consumidores de que compraran más colas. 
Sin embargo, la mayoría de éstos no podían recordar si era Joe Montana o 
Don Jonson quien bebía Coca-Cola o Pepsi —o ambas cosas—.2%% Según 
Dave Vedhera, editor de Video Storyboard Test's que publica el periódico 
Commercial Break, los anuncios estaban tan cargados de celebridades que 
los estudios demostraron que los consumidores recordaban a los persona- 
jes célebres pero no el mensaje.?% 

3. De todas maneras, las celebridades no están siempre a salvo del escándalo 
o de otras formas de desastre, tanto si es en el mundo de los deportes, como 
en el de la política o el sexo. Es un riesgo que deberá asumir. En cualquier 
caso, sopese los pros y los contras. Han ocurrido algunos casos de fracaso de 
campañas publicitarias como la de Seven-Up con Flip Wilson (posterior- 
mente arrestado por tráfico de cocaína), la de Mazda Canada con Ben John- 
son (un poco antes del escándalo de los anabolizantes en los Juegos Olím- 
picos de Seúl), la de Gillette con Vanessa Williams (que luego posó para la 
revista Penthouse), o la de Seven-Up con Roberto Duran (cuya reputación 
cayó en picado cuando, en el octavo asalto, regaló el campeonato a Sugar 
Ray Leonard). 

Recuerde también el fracaso de las campañas de publicidad como la de 
Seagram con Bruce Willis (que más tarde ingresó en un centro de desinto- 
xicación), la de Beef Industry Council con Cybill Shepherd (que más tarde 
le diría a un periodista que no le gustaba la carne de buey), la de Converse 
con Magic Johnson (que luego contrajo el virus del sida), la de Ace Hard- 
ware con Suzanne Sommers (que más tarde posó para Playboy), la de Pep- 
si-Cola con Michael Jackson (que más adelante cancelaría su gira mundial 
de 1993 y reconoció que había sido adicto a los calmantes, y la de Ivory 
Snow con Marilyn Brigg (que, con el nombre Marilyn Chambers, se daría a 
conocer como actriz porno). 

Cuando se supo que Mike Tyson había agredido a su mujer, la actriz Robin 
Givens, después de incrustar un lujoso automóvil en un parking, compañías 
como Diet Pepsi, RJR Nabisco y 3M decidieron prescindir del famoso boxea- 
dor como promotor de sus productos.206 

Para protegerse de la publicidad negativa derivada de los escándalos, opte 
por una aproximación multicelebridades. Haga firmar a los famosos contratos 
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de Sometimes | wonder 
if people have a 
primal, instinctive craving 
for hamburgers. Something 
hot and juiey and so utterly 
simple you can eat it with 
your hands. bbs ee 
some people who don't ea 


burgers. But 'm not 
5 pe sure | trust them. 


Beef. Real Food For Real People 


A veces, ocurre que al utilizar celebridades en la publicidad se consiguen resultados contra- 
rios a los esperados. Hace unos años, el Beef Industry Council se encontró en una embara- 
zosa situación después de que su reclamo, Cybill Shepherd, contara a un periodista que no 
le gustaba la carne. 
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que le permitan disolver rápidamente la asociación con su marca en caso de 
dificultades. Aquí tiene un modelo: 


Nos reservamos el derecho de rescindir este acuerdo mediante notificación escri- 
ta en el caso de que nuestro cliente crea que la conducta del artista, real o atri- 
buida, que esté teniendo lugar o pueda suceder con posterioridad a la aplicación 
de este acuerdo, y en relación con la percepción que pueda tener nuestro cliente 
o el público de dicha asociación pública del artista con nuestro cliente, pueda re- 
sultar perjudicial o embarazosa para nuestro cliente o vaya en contra de los me- 


jores intereses, reputación o posición de este producto en el mercado.?% 


En raras ocasiones, un escándalo o incidente puede provocar ganancias impre- 
vistas. El controvertido anuncio televisivo de Pepsi con Madonna le proporcio- 
nó más visibilidad en los medios a través de la cobertura de los medios de co- 
municación que con la inversión publicitaria realizada. En cuanto al incidente 
que costó a Michael Jackson unos cuantos mechones de pelos, proporcionó a 
Pepsi una publicidad gratuita en periódicos, revistas y televisión por valor de 
varios millones de dólares. Los expertos estimaron que esta exposición fue cua- 
tro veces superior a la del tiempo por el que habían pagado. 

4. Los atletas ya no gustan a los anunciantes. Según una investigación llevada a 
cabo por el Consumer Network, la mayoría de sus entrevistados se muestran de- 
cididamente ofendidos por el empleo de celebridades con fines comerciales. El 85 
% tratan de evitar la compra de productos asociados con gente muy conocida, y 
al 74 % no les gusta en absoluto que los atletas aparezcan en los anuncios.2%8 

Este declive refleja la creciente reacción adversa contra los atletas que son 
percibidos como «demasiado egoístas o mercenarios». De acuerdo con Joe 
Mandese, esta percepción viene reforzada por la conducta antideportiva de 
los atletas norteamericanos durante los Juegos Olímpicos de 1992, particu- 
larmente en el equipo de baloncesto.?202 

Las estrellas del béisbol parecen encontrarse en una situación particular- 
mente incómoda, como de calma tensa. «Observe a las principales estrellas 
del béisbol —José Canseco, Wade Boggs, Rickey Henderson, Roger Cle- 
mens—. ¿Es necesario añadir más nombres? Ya no son el sueño de los anun- 
ciantes» dijo Nova Lanktree, directora de Burns Sports Celebrity Service.210 

«Los anunciantes son, en la actualidad, muy cautos con todos los atletas. 
Les preocupa gastar grandes sumas de dinero en un jugador que hoy está 
vendiendo su producto y, al día siguiente, es multado por escupir a una niña 
de ocho años», añade Bob Dorfman, redactor publicitario de Foote, Cone and 
Belfing, San Francisco.?11 
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25. Formule una conclusión 

Los mensajes publicitarios que tienen una conclusión explícita resultan el doble 
de efectivos que aquellos que dejan las conclusiones en manos del lector o del 
oyente.?!? 

Su conclusión debe incitar a su lector a la acción. Parafraseando a Claude Hop- 
kins, imagine por un momento el siguiente escenario: su lector está hojeando el 
periódico en el que se encuentra su anuncio. Lee la página de los deportes y con- 
sulta los números de lotería. Ve su anuncio y empieza a leerlo, pero, a los pocos 
segundos, pasa página y empieza a leer la página siguiente en diagonal. Su anun- 
cio no ha hecho mella en él. No puede ser. No puede permitirse el lujo de perder 
miles de clientes potenciales de esta manera. Afortunadamente no tiene por qué 
ser así. Existen maneras de incitar a su lector a actuar decisivamente. 

Primero, repita su principal argumento de ventas. Cuanto más claramente en- 
tienda el lector los beneficios que puede obtener, más fácilmente podrá justifi- 
car la decisión que usted quiere que tome. 

A continuación incite a su lector a actuar. Asegúrese de que comprende que 
debe actuar inmediatamente. Aquí tiene algunas expresiones que puede animar 
a actuar con celeridad: 


durante tres días; sólo durante cua- 
tro días 

hoy, jueves y viernes; sólo el sábado 

última oportunidad, últimos 
dos días, última vez a este 
precio 

hasta el 20 de noviembre; sólo 
hasta mañana 

últimas existencias; hasta fin de 
existencias, último precio hasta 
el 3 de diciembre 

la oferta acaaba el 31 de diciembre; 
las ventas terminan el 30 de 
marzo 

ahorre hasta el 30 de septiembre 

oferta válida hasta el 20 de diciembre 

un regalo si solicita nuestro pro- 
ducto ahora 


para más información llame 
al 900 345 678 

llame ahora; llame hoy 

llamada sin cargo 

envíe esta tarjeta 

haga su oferta 

tome su teléfono 

regístrese ahora 

subscríbase ahora 

actúe ahora 

no se retrase 

última oportunidad 

oferta limitada 

la oferta termina 

siete días hasta Navidad 

el tiempo se termina 

sólo hoy 

sólo por un tiempo limitado 
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Cierre su texto publicitario indicando sus condiciones de venta, dirección y núme- 
ro telefónico. Los automóviles Jaguar han empleado exitosamente un teléfono 
900 en sus anuncios en revistas. La investigación ha demostrado que entre el 35 
y el 40 % de aquellos que llaman al número 900 más tarde se dirigen a un re- 
presentante de Jaguar, y que el 10 % acaba comprando un coche.*13 

En cuanto al lanzamiento de Saturn, la campaña de publicidad impresa ge- 
neró 22.000 llamadas a un número 900. «Una tercera parte de las personas que 
llamaron aceptó la visita de un representante en su área, y el 93 % de los que lla- 
maron solicitaron un folleto», dijo Mr. Shaver, el director de marketing.*!* 

Los anuncios de Every Gerber Products animan a los padres a llamar al nú- 
mero 900 de Gerber para solicitar más información acerca del cuidado y la ali- 
mentación de los bebés. Reciben unas 1.200 llamada diarias.?1> 

Para ayudar a los clientes a recordar sus números 900 (1-800 en Estados Uni- 
dos) algunas compañías norteamericanas traducen los números a palabras, ta- 
les como 1-800 FLOWERS por ejemplo. Aunque esto puede resultar una estra- 
tegia interesante, algunas empresas han aprendido, a un coste no deseado, que 
no deberían confiar en las soluciones fáciles. Este fue el caso ocurrido en AT8:T: 
lanzaron el 1-800 OPERATOR para animar a las personas a utilizar sus servicios 
y acumular llamadas. Desgraciadamente, ATT no cayó en la cuenta de que una 
parte de la población no sabe cómo se deletrea OPERATOR y acabó llamado al 
1-800 OPERATER. Uno de los competidores de AT8*T, MCI, se llevó una alegría. 
Dado que el número 1-800 OPERATER era de MCI, una avalancha de clientes 
inesperados dieron la friolera de 500.000 dólares a una compañía con la que no 
tenían intención de hacer negocios. 

Añada su firma y su logotipo. Los logos de la compañía y la marca son los 
rasgos más visibles en un mercado dominado por la imagen. Alvin Schechter del 
Schechter Group en Nueva York ha dicho: «Un logotipo o la marca de la em- 
presa es el elemento más persuasivo de la comunicación corporativa. Represen- 
ta una inversión continua y acumulativa que influencia el valor percibido de 
cada cosa que toca».210 

Sin embargo, sea cauto, tenga en cuenta que una empresa puede acabar 
siendo víctima de su propio logotipo. Un estudio llevado a cabo por el Schech- 
ter Group halló que el logotipo de Borden's «Elsie the cow» (La vaca Elsie) ayu- 
dó a la imagen de la compañía, pero que el estilizado cohete de Oldsmobile lo 
devaluó. Entre todos los logos puestos a prueba, las imágenes de IBM Corp. y 
Mercedes-Benz fueron las que más se identificaron por sus logos, mientras que 
el símbolo de la caja-azul de la American Express Co., el del Oldsmobile de GM, 
así como los logos de British Airways y de Hershey, dañaron la imagen de la em- 
presa ante la opinión pública.21” 
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¿DEBERÍA ESCRIBIR TEXTOS PUBLICITARIOS 
BREVES O EXTENSOS? 


Los estudios demuestran que la longitud de un texto debería estar determinada 
básicamente por tres factores: 


1. El medio que ha seleccionado para su campaña de publicidad. En marketing 
directo, por ejemplo, los textos largos producen mejores resultados que los 
breves. 

El redactor publicitario John Caples presenta el caso de un hombre de 
negocios que había amasado una fortuna vendiendo mariscos por corres- 
pondencia. Había empezado su negocio con cartas breves, pero gradual- 
mente fue introduciendo cartas más largas, puesto que se dio cuenta de que 
eran más efectivas y de que, con ellas, incrementaba el número de pedidos 
de sus clientes.?18 

Dick Richard S. Hodgson da numerosos ejemplos de la efectividad de los 
textos largos aplicados a la venta de bienes y servicios mediante cartas en- 
viadas directamente por correo.?!” Por ejemplo, una carta de 11 páginas en- 
viada a 500 clientes potenciales obtuvo 161 respuestas positivas y unos be- 
neficios 45 veces mayores que los costes. 

2. El tipo de mercado al que se dirige. Desgraciadamente, muchas personas no se 
toman la molestia de leer un texto que tenga más que unas pocas palabras. 
Según Joseph Newman y Richard Staelin, cuanto mayor es el nivel de edu- 
cación de los clientes potenciales, mayor es su deseo de saber más acerca del 
producto antes de comprarlo.?2 La gente de cincuenta años o más tienden a 
leer más y a solicitar más información. 

3. El producto o servicio que está anunciando. En general, los textos largos (más de 

cien palabras) siguen vendiendo mejor que los breves. Aquí tiene algunos casos: 
a) Cuando usted está presentando alguna cosa nueva. Cada vez que lanza un 
nuevo producto al mercado, su texto publicitario debe presentar hechos con- 
cretos. Debe informar al lector acerca de la naturaleza y características del 
producto, y debe incluir otras informaciones pertinentes tales como la forma, 
dimensiones, peso, color, precio, tamaño y funciones. 
b) Cuando se está dirigiendo a técnicos que están comprando el producto para 
sus empresas y no para su uso personal. Es el caso, básicamente, de los artícu- 
los para uso industrial, agricultura y oficios. Se trata de artículos tales como 
máquinas, herramientas y materiales para la construcción. Dicho de otra ma- 
nera, en esta categoría entran todos aquellos productos destinados a compra- 
dores especializados y que requieren información técnica. 
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Número de palabras Puntuación de los lectores 

< 25 palabras 284 
26-50 197 
51-100 EZ 

1015150 100 

151-250 92 | 

251-500 90 | 
501-1000 86 


Cuanto más breve sea su texto, mayor será el número de lectores. Este hecho puede 
apreciarse en la tabla superior basada en los resultados de un estudio comparativo rea- 
lizado por Starch. 

La puntuación fue recopilada según la longitud del texto y expresada en números | 
relativos, lo que significa que en la categoría que va de las 101 a las 150 palabras 
equivale a 100. Los resultados muestran que los anuncios de 25 o menos palabras ob- | 
tienen una puntuación media de los lectores de 284, mientras que todos aquellos con 
más de 500 palabras tienen un nivel de lectura de 86. Observe que el punto de rup- 
tura se halla en el área de las 75 palabras. 


Fuente: Daniel Starch, Measuring Advertising Readership and Results, Nueva York, McGraw- 
Hill, 1966, pág. 103. 


c) Cuando quiere rectificar su posición. Los textos breves no hacen que la gen- 
te olvide las crisis recientes. Cuando corrió la voz de que se habían hallado 
jeringuillas y agujas hipodérmicas en las latas de Pepsi y Pepsi Diet, Pepsi res- 
pondió con un mentís de 176 palabras en 200 periódicos locales para expli- 
car detalladamente que se trataba de un rumor infundado. 

Según el Perception Research Services, los textos largos connotan reputa- 

ción, y la reputación inicia un proceso que, finalmente, tiene como resultado 
el incremento del prestigio de la marca.??! 
d) Cuando está pidiendo al lector que gaste una cantidad importante de dinero. 
Los ordenadores, automóviles, cámaras, aparatos de sonido, viajes y turismo, 
inversiones financieras y seguros son productos que requieren textos largos. 
El consumidor que se plantea comprar un producto caro pide una informa- 
ción considerable antes de tomar la decisión. Su texto debe, en consecuencia, 
permitirle justificar su gasto destacando la calidad y las funciones de su pro- 
ducto, así como realzar la autoimagen y el prestigio asociado con el hecho de 
poseer tal producto. 

Por otro lado, los textos breves pueden resultar efectivos cuando se trata 
de vender bienes de consumo. Emplee un texto breve cuando esté anuncian- 
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«La pluma es más poderosa que la espada. Algunas plumas son más poderosas que otras.» 


Los textos largos que cuentan alguna cosa funcionan mejor que los textos breves que no dicen 
nada. Según Starch INRA Hooper, el anuncio más notable y más leído en los números de los últi- 
mos cinco años de Fortune's Top 500 Companies, fue este anuncio de Parker, de 419 palabras. 


do bebidas refrescantes, ropas, golosinas, patatas fritas, cervezas, vinos, jo- 
yas, perfumes, jabones, champús, productos de belleza o comida para ani- 
males domésticos. Existen relativamente pocos rasgos en estos mercados y 
pocos argumentos de venta que necesite desarrollar. Estos productos se ven- 
den básicamente apelando a los emociones de los consumidores. 


LOSIPROS Y LOS CONTRASDE LAS. PROMOCIONES 


Durante veinte años, las promociones se han estado desarrollando a expensas 
de la publicidad. En 1969, el 53 % del presupuesto de marketing se invertía en 
publicidad, mientras que el 47 % se destinaba a promociones. En 1991, Donne- 
lley Marketing indicó que el 70 % del presupuesto del marketing estaba asig- 
nado a las promociones,??? y Veronis y Suhler estiman que, en los próximos cin- 
co años, la a continuará ciao a la publicidad.*% 

Según Dun €: Bradstreet, en 1991 circularon 292.000 millones de cupones, 
de los cuales los a utilizaron unos 7.500 millones, lo que supuso 


bo por NCH 


E E ME AO NS saración. un estudio lle Nal 
un retorno del 2,5 %.*2%* En comparación, un estudio llevado ; 
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Promotional Services muestra que el porcentaje de cupones enviados por el con- 
sumidor es del 56 % en Bélgica, el 16 % en Italia y España, y el 7,5 % en Gran 
Bretaña.?2 

Un estudio sobre las actitudes del consumidor hacia las tácticas promocio- 
nales, llevado a cabo por United Marketing Services para la Promotion Marke- 
ting Association of America, demuestra que los consumidores cambiarían sus 
hábitos de compra y sacrificarían las preferencias por sus marcas favoritas si ob- 
tuvieran alguna ventaja de las promociones, especialmente cuando tales pro- 
mociones recortan los precios y ofrecen rebajas. Ocho de cada diez personas en- 
trevistadas dijeron que habitualmente hojean los periódicos en busca de 
cupones y talonarios de descuento. La encuesta halló que además de ser la for- 
ma de promoción más popular, los cupones ejercen una influencia decisiva en 
los hábitos de compra y en la rotación de marcas.??8 

Sin embargo, la industria estima que más del 20 % de la totalidad de los cu- 
pones se utilizan incorrectamente, desde confundir el tamaño del producto has- 
ta el fraude deliberado. Es más, un estudio sobre las actitudes del consumidor 
y sus prácticas concluye que el uso de los cupones en Estados Unidos ha llega- 
do a un punto de saturación tal que se ha convertido en una estrategia en la que 
todos compiten en igualdad de condiciones y, por lo tanto, no permite la dife- 
renciación.??7 

El precio del producto se ha convertido en un tema crítico en la promoción. 
El Cahners Advertising Research Report de 1979 indicaba que el 98,7 % de los 
consumidores estaban influidos por el precio en el momento de comprar el pro- 
ducto.?28 Jo Marney, un consultor de publicidad especializada en medios de co- 
municación ubicado en Toronto dijo: 


Establecer el precio es una ciencia compleja. La situación difiere de un producto a 
otro y de un mercado a otro. Muchos manuales de marketing asumen que los precios 
que terminan en un número impar (Ej. 1,3, 5,7, 9) o un poco por debajo de un nú- 
mero redondo (como 99 o 98) incrementan la sensibilidad del consumidor.??2? En 
1969, Lawrence Friedman (Psychological Pricing in the Food Industry) sugirió que de- 
terminados precios psicológicos podían tener sus raíces en la tradición, ya que halló 
que los precios terminados en 9 o 5 aparecían en más del 80 % de los precios al de- 
talle. Casi el 50 % de los precios especiales ofrecidos en las promociones resultan ser 
múltiplos de 5. Los descuentos terminados en números redondos o pares eran más 
habituales. 


Las investigaciones realizadas por Edward Blair y Laird Landon, publicadas en 
The Journal of Marketing de verano de 1981, revelan que los precios de refe- 
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rencia incrementan sustancialmente en los consumidores la percepción de aho- 
rro ofrecida por el precio de los anunciantes.2% Aunque los precios de referen- 
cia no siempre son aceptados como una verdadera comparación de precios para 
el que calcula lo que se ahorra. En un estudio, los descuentos sobre el precio de 
referencia llegan a ser del 25 %. 

En cualquier caso, compruebe atentamente su texto antes de enviarlo a la 
imprenta. En 1993, un anuncio para Continental Airlines publicado en el Bos- 
ton Globe ofrecía vuelos de Boston a Los Ángeles por 48 dólares (en vez de por 
148). En el proceso, la omisión del número 1 precediendo al 48 provocó una 
pérdida de 48 millones de dólares a la compañía aérea. 

La distribución de muestras gratuitas es un instrumento de marketing muy 
efectivo cuando se trata de incrementar las ventas de un producto o cuando se 
está lanzando uno nuevo.?%! Incluso sin haber visto ningún anuncio o promo- 
ción del producto, el 33 % de la gente que había recibido una muestra gratuita 
de una nueva marca de café, habló del producto con la gente que tenía a su al- 
rededor. 

En la industria dei perfume, las muestras, y no los anuncios, con frecuencia 
marcan la diferencia. «La publicidad seguirá siendo necesaria para establecer 
una imagen, pero nos hemos dado cuenta de que lo más importante que pode- 
mos hacer por una fragancia es ponerla en las manos del consumidor», declara 
Sharon LeVan, vicepresidente de Marketing de perfumes Aramis.*%? 

Cuando ofrece un bono de regalo, asegúrese de conservar la condición de 
sorpresa. La curiosidad es uno de los mayores incentivos. Si usted le anticipa al 
consumidor en qué consiste el regalo, algunos seguirán queriéndolo, pero mu- 
chos de ellos decidirán que no lo necesitan.?** Por otro lado, a casi todo el mun- 
do le agrada recibir regalos sorpresa. 

Cuando celebre un concurso, no cometa el error de imprimir demasiados bo- 
letos premiados —que es lo que sucedió tanto a Kraft como Anheuser-Busch—. 
Por otro lado, y por razones de credibilidad, cuando lance una lotería asegúre- 
se de que haya suficientes ganadores. En 1992, siguiendo la promoción «Meda- 
llas y Millones» de Coca-Cola durante las Olimpiadas, no apareció nadie para 
reclamar uno de los premios de 16 millones de dólares.?%* 

Tenga la costumbre de comprobar al menos dos veces el número ganador. Un 
error cometido durante un concurso organizado por Pepsi en Filipinas creó un 
clima de adversidad hacia la compañía. El día 25 de mayo de 1992, Pepsi de- 
claró premiado el número 349; sin embargo, resultó que se habían impreso más 
de 800.000 boletos con este número. Pepsi declinó pagar el premio en metáli- 
co, lo que causó un descontento generalizado que, en algunos casos, se expre- 
só de manera violenta. Con el pánico consiguiente, los directivos locales acor- 
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daron conceder una suma de 20 dólares para cada persona que presentara su 
boleto ganador. Pepsi, que había planeado gastar dos millones de dólares en la 
promoción, quedó paralizada por una factura de 12 millones de dólares y di- 
versos pleitos a los que tuvo que atender.?9> 

Maytag-England apenas fue capaz de evitar un fiasco parecido que sobrevi- 
no a una promoción en la que ofrecía billetes gratuitos de líneas aéreas de Es- 
tados Unidos a Europa a quien efectuara una compra de productos de Hoover 
superior a 150 dólares. En total, se recibieron más de 200.000 solicitudes que 
sólo pudieron causar problemas a Maytag. La noticia de un problema potencial 
con 200.000 participantes rápidamente precipitó las acciones de Maytag en el 
Stock Exchange a la baja 

Podría parecer obvio, pero tenga siempre la costumbre de comprobar sus 
promociones antes de lanzarlas. La promoción del «Magic Summer “90”», una 
de las mayores promociones jamás creadas por Coca-Cola, finalizó de manera 
brusca cuando el mecanismo interno de un cierto número de un total de 
750.000 latas especialmente marcadas dejaron de funcionar. De hecho, el me- 
canismo, que debería haber ofrecido entre 5 y 200 dólares en metálico y cu- 
pones en el momento de abrir la lata, falló más de una vez. Como mínimo se 
sabe que un niño bebió el líquido que reemplazaba la Coca-Cola de la lata pre- 
miada. Otras personas quedaron estupefactas al encontrarse billetes enrollados 
en el interior de sus latas. Coca-Cola fue igualmente criticada por haber envia- 
do latas ganadoras preseleccionadas como artículos promocionales a los perio- 
distas. En su conjunto, el resultado de la promoción fue un gazapo financiero 
humillante.?3€ 

Taco Bell aceptó la retirada de 300.000 botellas de plástico después de co- 
nocer que un niño había sido capaz de separar la parte superior de la botella y 
haber intentado tragársela. Hardee's Food System aceptó voluntariamente la re- 
tirada de 2,8 millones de juguetes promocionales después de que algunos niños 
hubieran intentado tragarse las pilas que llevaban.29”? 

Cuando sea posible, utilice los envoltorios como soporte promocional. Du- 
rante las vacaciones de Navidad de 1990, Coca-Cola lanzó al mercado paquetes 
conmemorativos de seis botellas de 33 cl con imágenes de Santa Claus. En Na- 
vidad, Anheuser-Busch sustituye su habitual diseño de envases de 12 y 24 cer- 
vezas Budweiser por imágenes de equipos de caballos Clydesdale en la nieve. 
Aunque «se necesita tener un producto con una firme identidad para poder cam- 
biar su apariencia sin riesgo de perder cuota de mercado», dijo Howard. Alport 
de Lipson-Alport-Glass 8: Associates.2% 

Si piensa en hacer una oferta especial, anúncielo en su publicidad. Para es- 
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gratis, folleto gratis 
sin coste 
a mitad de precio 
compre tres y llévese uno de regalo 
20 % de descuento; hasta un 25 % de descuento 
especial fin de estación 
liquidación (de verano, por inventario, 25 aniversario, todo a un euro, por 
renovación de almacenes) 
grandes rebajas (de julio, de enero, de febrero) 
compre ahora, pague el próximo otoño 
concurso 
promoción de verano 
especial vacaciones 
oferta especial; oferta excepcional 
ahorro; ahorre 5 euros; gran oportunidad 
sólo 1,99 euros; sólo por el precio de 2.,9 euros 
especiales 
gangas 
al increíble precio de 39,99 euros 
ó por 1,69 euros; 49,99 euros el par 
precio habitual: 6,99 euros, nuestra oferta: 3,59 euros 
compre uno y consiga un viaje gratis 
oferta de lanzamiento 
precio de ganga 
precios económicos 
un precio tan bajo que le va a sorprender 
rebajamos las rebajas 
a un precio increíblemente bajo 
para que ahorre dinero 
de excelente calidad 
de una maravillosa calidad 
más calidad por el mismo precio 
de una calidad sin precedentes 
precios más baratos que nunca 
una ganga nunca vista 


Los estudios han revelado que, desde principios de la década de los ochenta, se 
está produciendo un declive de la fidelidad hacia las marcas. Según John Philip 
Jones, en la actualidad, se acepta el hecho de que los consumidores no compren 
una marca específica sino que se muevan entre cuatro o cinco marcas distintas, 
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favoreciendo a una u otra en función de las circunstancias.?%? Un estudio reali- 
zado por Needham Harper demuestra que, en el plazo de ocho años, el porcen- 
taje de consumidores que afirmará mantenerse fiel a una marca habrá caído del 
80 al 60 %.2* BBDO halló que dos tercios de los consumidores entrevistados en 
28 países acerca de 13 categorías diferentes de productos, creen que no existen 
diferencias entre la calidad de las marcas. 

En vista de esta nueva ausencia de fidelidad de los productos, que se está 
convirtiendo en la norma, la publicidad que anuncia descuentos y ofertas espe- 
ciales tiene las de ganar. Una investigación llevada a cabo por Nielsen demostró 
que, en Estados Unidos, el 58 % de los hogares usaban cupones en 1971, el 65 
% en 1975, y el 76 % en 1980.24! 

Information Resources Inc. informó de que el 25 % o más de las ventas de 
marcas populares en Estados Unidos tales como Scope para la higiene bucal, as- 
pirinas Bayer, la salsa barbacoa de Kraft, los cereales Kellogg's y el detergente 
en polvo Wisk, se entregan con vales de descuento.?* A finales de 1980 se es- 
timaba que el 20,8 % de las ventas de comida rápida habían sido adquiridas con 
vales de descuento y en ocasión de ofertas especiales.?% 

Sin embargo, me apresuro a añadir que no es aconsejable abusar de las pro- 
mociones. Incluso aunque los estudios recientes demuestren que los instrumen- 
tos para descuentos y promociones son un instrumento efectivo que asegura el 
incremento instantáneo de las ventas, existe, sin embargo, un peligro a largo 
plazo.*** Don Scultz, un catedrático de publicidad, afirma: 


Uno de los grandes peligros que corremos con estas prácticas es acabar generando 
un grupo de consumidores excesivamente sensibles a las promociones y que, sin de- 
searlo, usted acabe destruyendo la estructura de precio de su producto. (...) Al po- 
ner el peso de la venta en las promociones, el marketing está construyendo un mer- 
cado de gente a la que le da igual si se trata de Dr. Pepper, de 7UP o de Coca-Cola. 
Todo lo que les importa es que cuesta 0,90 euros. De esta manera, acabará destru- 
yendo la imagen de su marca.?* 


Len Dankin, editor del Brand Management Report, también expresa sus dudas 
acerca de los vales de descuento: 


Cuando aparecieron los vales, los fabricantes los empleaban de manera selectiva. 
Ahora es casi automático: siempre que hay una promoción en el supermercado, 
hay una maquinita de la que extraer un vale de descuento. Y esto tiene un efecto 
negativo porque el consumidor avispado puede encontrar cada semana uno u otro 
vale de descuento para algún producto. Yo creo que lo que se está creando es un 


¿CÓMO REDACTAR TEXTOS PUBLICITARIOS QUE INCITEN A COMPRAR? 147 


importante grupo de consumidores que no son leales a la marca, sino a los vales 
de descuento.2* 


Muchas empresas, incluyendo Coca-Cola, Frito-Lay, Kraft, R. J. Reynolds y Proc- 
ter £« Gamble, se han dado cuenta de que las promociones no son una solución 
a sus problemas. 

La imagen de Maxwell House ha quedado deslucida en el transcurso de los 
últimos años después de un exceso de promociones y de una correspondiente 
reducción de 17,5 millones de dólares en su inversión publicitaria.217 

El departamento de ventas de Minute Maid pasó su peor año en el momen- 
to en que invirtió la casi totalidad de su presupuesto de marketing en promo- 
ciones. Durante este tiempo, su competidor más cercano, Tropicana, incremen- 
tó en 30 millones de dólares su presupuesto en publicidad. 

«Pienso en la publicidad como la locomotora que arrastra los vagones de 
tren. Si usted retira la locomotora, el tren seguirá rodando por inercia y redu- 
ciendo su impulso hasta que finalmente se pare», declaró en una ocasión Pierre 
Ferrari, vicepresidente de relaciones públicas de Coca-Cola.?% 

En la industria de los licores, un exceso de promociones que ofrecían des- 
cuentos durante la década de los ochenta dio como resultado una reducción de 
la fidelidad de los consumidores hacia ciertas marcas. Aunque, lo peor fue que 
deslució la imagen de lujo que había estado proyectando la industria hasta en- 
tonces.24 

En resumen, la experiencia demuestra que las promociones son tácticas úti- 
les a corto plazo, mientras que la publicidad es un compromiso a largo plazo. 
Distribuir el presupuesto entre publicidad y promoción de manera equilibrada 
es una sabia decisión. Para una compañía exitosa como IKEA, la regla es que el 
65 % del presupuesto de marketing se oriente a fortalecer la imagen de la mar- 
ca mediante la publicidad, el 25 % se destine al esfuerzo promocional y el res- 
to, a la radio o a las vallas publicitarias.29 

Goodyear Tire ha decidido dejar de lado las promociones y concentrar sus es- 
fuerzos en fortalecer la marca. «Este año hemos destinado un gran porcentaje 
de nuestro presupuesto a las promociones. Esto tiene que corregirse», dijo Ja- 
mes DeVoe, vicepresidente de publicidad mundial de Goodyear.?*! 

Sears ha hecho lo mismo. «Ha llegado un punto en que los consumidores es- 
tán siendo asaltados a diario por mensajes de ofertas desde tantas direcciones 
que ya no les prestan atención», dijo Linda Hyde, vicepresidenta de sistemas in- 
teligentes para la venta minorista de Management Horizons.?9? 

En abril de 1994, General Mills tomó la iniciativa de recortar un 30 % de los 
600 millones de dólares destinados a la promoción de su división de cereales y 
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desviarlos hacia el desarrollo de nuevos productos y a la creación de anuncios que 
reforzaran su imagen de marca. Kellogg's le siguió, aunque más discretamente.29 

Incluso Procter € Gamble y McDonald's no están a salvo de los efectos nega- 
tivos del abuso de las promociones. En agosto de 1992, Procter €: Gamble anun- 
ció su intención de eliminar todos los vales de descuento de sus pañales Pam- 
pers y Luvs.25* Para McDonald's, la promoción de 1989 basada en el juego de 
cartas no obtuvo los resultados deseados.?%> 

«Nos estamos dando cuenta de que los consumidores ya no reaccionan a los 
anuncios del tipo “no volverá a encontrar una oportunidad como ésta” como su- 
cedía antes», dijo Douglas Hickman, vicepresidente de marketing y publicidad 
de Fretter's. «Los consumidores son ahora más listos y sofisticados que antes. 
Saben que, cuando nuestro “negocio del siglo” termine esta semana, la semana 
siguiente encontraran una oferta similar en alguna parte.»?% 

«Una mentalidad enfocada a unos objetivos de venta a corto plazo y en las 
pagas extraordinarias o comisiones contribuye a la “violación de la marca” 
(brand rape) en el mercado», dice Graham Phillips, presidente y director gene- 
ral de Ogilvy y Mather's Worlwide.?”” Para Maurice Saatchi, presidente de Saat- 
chi € Saatchi Co., «la publicidad es una inversión necesaria cuando se quiere 
construir una marca sólida».?98 

Según Gallup, el creciente número de loterías y concursos vinculados a los 
productos de consumo resulta, a la mayoría de los consumidores, más molesto 
que llamativo.?92 A. C. Nielsen llevó a cabo un estudio sobre 862 envoltorios 
promocionales y descubrió que más del 50 % de ellos no había tenido impacto 
alguno en las ventas, y que sólo una promoción de cada diez generaba un incre- 
mento en el volumen de ventas del 10 % o superior.?%% En 1993, tres estudios 
hallaron que la distribución de vales de descuento disminuyó o permaneció es- 
table por primera vez desde su aparición en 1970. 

A pesar de todo, siempre habrá un lugar para las promociones inteligentes. 
Ivory retó a los consumidores a encontrar barras de jabón diseñadas para que se 
hundieran en el agua;?*! el servicio postal norteamericano repartió 800.000 cues- 
tionarios para que la gente votara si en el nuevo sello postal conmemorativo de- 
bería aparecer un Elvis joven o mayor, y Absolut Vodka invitó a los consumido- 
res a crear su propio anuncio utilizando acuarelas.202 

Las promociones, a través de loterías, descuentos, muestras gratuitas y rega- 
los, siempre pueden ayudar a construir bases de datos para reunir nombres y di- 
recciones. A propósito, el primer Olympic Fan Club empezó a aceptar miembros 
en enero de 1994, relacionando consumidores y gente del mundo del marketing 


en una base de datos promocional vinculada a los Juegos de Verano de Atlanta 
de 1996.23 
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PATROCINIOS 


Comparable con la promoción, los patrocinios son otro fenómeno que ha incre- 
mentado su popularidad en los últimos años. En 1980, 900 empresas nortea- 
mericanas invertían 300 millones de dólares en patrocinios, mientras que en 
1987, más de 3.700 empresas inyectaron casi 1,750 millones de dólares en esta 
difícil empresa.?94 


Los costes del patrocinio 


Philadelphia's CoreStates Complex: 
Derechos de nombre, veintinueve años, 40 millones de dólares 


1996 Juegos Olímpicos de Verano de Atlanta: 
Patrocinio oficial, 40 millones de dólares 


Indianapolis” RCA Dome: 
Derechos de nombre, veinte años, 23 millones de dólares 


Women Tennis Association: 
Título del patrocinio, tres años, 21,6 millones de dólares 


1984 Juegos Olímpicos de Verano de Atlanta: 
Patrocinio oficial, 4 millones de dólares 


1994 Copa del Mundo 
Derechos mundiales de patrocinio, 10 millones de dólares 


Fuente: Team Marketing Report's, «1995 Sports Sponsor FactBook», en Advertising Age, 24 
de octubre de 1994, pág. 52. 


Según el International Events Group, los acontecimientos deportivos en 1992 
representaron las dos terceras partes del total de inversión en patrocinios 
(2.200 millones de dólares); el resto se dividió entre música y entreteni- 
miento (328 millones de dólares), festivales y ferias (295 millones de dóla- 
res), causas humanitarias (262 millones de dólares) y bellas artes (230 mi- 
llones de dólares).205 Rolex ha llegado a patrocinar a las actividades de la 
North American Croquet Association.?*6 

Un estudio reciente llevado a cabo por Frankle 8 Co. indica que el 59 % de 
los espectadores se percatan del nombre de los patrocinadores durante un acon- 
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tecimiento deportivo y que el 54 % tiende a adoptar una actitud favorable ha- 
cia los patrocinadores.?? 
En la misma dirección, un estudio realizado por Decima Research durante los 


Juegos Olímpicos de 198828 reveló que: 


o El 59 % del total de las personas que había respondido a la encuesta se sen- 
tían más inclinados a adquirir los productos patrocinados. 

o El 74% tenían una mejor imagen del patrocinador. 

o El 76% creían que los patrocinadores eran líderes en su industria. 

o El 79% dijo que la presencia de los anillos de las Olimpiadas en un producto 
atrajo su atención. 

o En los comercios, el 50 % destinó más espacio a mostrar los productos que 
patrocinaban las Olimpiadas. 


A la vista de estos resultados, no es una sorpresa que el patrocinio se haya conver- 
tido en una actividad cada vez más y más cara. En 1992, Coca-Cola pagó 40 mi- 
llones de dólares para convertirse en el patrocinador oficial de los Juegos Olím- 
picos. Pero dado que muchas compañías no pueden permitirse el lujo de pagar 
erandes sumas de dinero, ha aparecido un nuevo fenómeno al que se ha dado 
el nombre de ambush marketing.?262 

El ambush marketing, o técnicas de emboscada aplicadas al marketing, es 
una herramienta empleada por las empresas que, oficialmente, no patrocinan 
un acontecimiento. Esencialmente, consiste en asociar directa o indirectamente 
la empresa a un acontecimiento con el fin de beneficiarse de las ganancias po- 
sitivas generadas por el acontecimiento. No hace falta decir que esto siempre 
ocurre en detrimento del patrocinador oficial, quien, de ese modo, está obliga- 
do a compartir parte de su visibilidad. 

Recientemente, muchas empresas han criticado este tipo de marketing.?70 
Durante las Olimpiadas de 1992, cuando Reebok patrocinaba oficialmente al 
Comité Olímpico de Estados Unidos, su competidor más importante, Nike, em- 
pleó a seis jugadores del equipo nacional de baloncesto de Estados Unidos para 
promocionar sus productos. Al hacer eso, Nike se beneficiaba del prestigio aso- 
ciado a las empresas directamente vinculadas a los Juegos Olímpicos, sin tener 
que pagar las grandes sumas de dinero que el patrocinio exigía. Al mismo tiem- 
po, un anuncio de Pepsi-Cola utilizaba a Earvin «Magic» Johnson del equipo 
olímpico norteamericano. A pesar de que Coca-Cola era el patrocinador oficial 
de los Juegos Olímpicos. 

Siguiendo una estrategia parecida, la cadena de hamburguesas Wendy dis- 
tribuyó carteles mostrando escenas de los deportes de invierno, mientras que 
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McDonad's había invertido grandes cantidades por el derecho a ser el patroci- 
nador oficial de los Juegos Olímpicos de invierno de 1988. En los Juegos Olím- 
picos de 1984, Kodak tendió una emboscada a Fuji con una campaña competi- 
tiva que le convirtió en el «orgulloso patrocinador» de la cadena ABC de los 
juegos y del «film oficial» del tema musical del equipo norteamericano. 

El caso más famoso de ambush marketing es, sin duda, el de American Ex- 
press. Para contrarrestar la campaña de Visa que tenía por eslogan: «Para las 
Olimpiadas no utilice American Express», American Express Co. lanzó su propia 
ofensiva.?7! El objetivo era simple: salir al paso de la iniciativa de Visa, el pa- 
trocinador oficial de los Juegos Olímpicos en Barcelona, España. Para conseguir 
eso, recurrieron a imágenes de corridas de toros, haciendo una explícita refe- 
rencia a España y empleando la coletilla siguiente: «Y recuerde, para visitar Es- 
paña, usted no necesita un visado».* 

Pero Lawrence T. Kurlande, vicepresidente de relaciones públicas y comuni- 
cación en American Express, no estaba de acuerdo. Lo explica. 


Podría interesarle saber que Directions for Decisions, una agencia de investigación 
emplazada en Nueva York, entrevistó a 794 personas en 20 ciudades y les preguntó 
cuáles habían sido sus reacciones a los anuncios televisivos de Visa durante las Olim- 
piadas. Cuando preguntaron lo que decían los anuncios de Visa sobre American Ex- 
press, el 85 % mencionó que habían tenido problemas utilizando la tarjeta. Toman- 
do los datos más conservadores, el 23 % llegó a la conclusión específica que, en 
general, la tarjeta de American Express no podía ser utilizada en Barcelona. Casi la 
mitad de las personas =ntrevistadas (46 %) sentían que el estilo Visa de publicidad 
era incoherente con el espíritu de los Juegos Olímpicos, y el 73 % encontraba justi- 
ficada una publicidad que respondiera a este tipo de campaña. Antes del lanzamien- 
to, se realizó igualmente una encuesta sobre la nueva publicidad de American Ex- 
press. Se entrevistaron a un total de 813 personas. Ninguna dijo que los anuncios 
afirmaran o implicaran asociación alguna con las Olimpiadas.?7? 


El patrocinio puede, a veces, ser sutil. Al principio de la Tormenta del Desier- 
to en Iraq en 1991, los aliados recibieron, sin cargo alguno, 60.000 cajas de 
Coca-Cola y Pepsi, 10.000 cajetillas de cigarrillos Marlboro, 5.000 walkmans 
de Sony y 60.000 casetes Polygram. Según la revista Mother Jones, la aparición 
de estos productos en los noticieros de alguna de las tres mayores cadenas te- 
levisivas norteamericanas hubiera supuesto unos 250.000 dólares de inversión 
en publicidad. 


* Juego de palabras entre Visa y visado (N. del T.). 
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En raras ocasiones el patrocinio puede causar problemas. Pero a veces ha su- 
cedido. En 1994, 18 conductores de Nascar estuvieron de acuerdo en utilizar 
neumáticos Hoosier —incluyendo Darrell Walltrip y Geoff Bodine— en el Day- 
tona 500. Sin embargo, durante las pruebas, dos conductores de los coches 
equipados con los Hoosier murieron. De repente, los accidentes levantaron las 
sospechas sobre la capacidad de los neumáticos. Cuando llegó el día de la ca- 
rrera, los 42 conductores participantes utilizaron neumáticos Goodyear Eagle 
después de que Hoosier hubiera dado permiso a los conductores contratados 
para cambiarlos con ocasión de esta carrera. Cuando terminó la investigación, 
los oficiales del Nascar concluyeron que los neumáticos no tenían ninguna cul- 
pa.?7% Pero el mal ya estaba hecho. 


] Capítulo 5 
¿QUÉ TIPOGRAFÍAS 
SON MÁS EFECTIVAS? 


a tipografía que utilice puede hacer que su mensaje llegue rápidamente o, 

por el contrario, puede debilitar o contradecir el significado de su redactado. 

De hecho, los caracteres tipográficos, como los seres humanos, tienen su 
propia personalidad. Algunos son masculinos, otros son femeninos. El tipo de letra 
puede invocar cierto estilo, transmitir prestigio y calidad, hablar de un buen 
negocio, o dar la idea de que se trata de un producto de actualidad o que respeta 
una vieja tradición. 

Graham Clifford, director gráfico de Chiat/Day/Mojo, expresó esta idea en 
los siguientes términos: «La tipografía transmite mensajes “ocultos” —el “tono 
de voz” en el que se presenta el texto—. Los tipos poseen esta habilidad única 
para gritar, susurrar, persuadir, preguntar o solicitar. La manera como se reúnen 
las letras para crear palabras puede afectar sustancialmente la forma en que ab- 
sorbemos el mensaje. ¿Lo verá el espectador, lo leerá, lo memorizará, se reirá 
con él o lo ignorará?».?74 

Aumentar o reducir el grosor de sus letras transmite la idea de fuerza. Las le- 
tras inclinadas sugieren tanto la idea de alcanzar un objetivo como de movi- 
miento. Utilizar letras esbeltas puede crear un sentido de elevación. Un tipo pla- 
no, o ligero, resulta particularmente adecuado para dar publicidad a productos 
femeninos y para sugerir distinción, delicadeza, buen gusto, elegancia y noble- 
za. Los caracteres en cursiva resultan especialmente apropiados para destacar 
algo sensacional, energético o incluso imperativo. 

La personalidad de un carácter tipográfico depende de su apariencia, su in- 
clinación, su peso, su proporción, el contraste entre los trazos ascendentes y 
descendentes, y de su serifa. 

La fisonomía (face) es la parte predominante, da relieve a la superficie im- 
presa. Recibe la tinta y la transfiere al papel. Nos referimos a ella como a una 
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figura. Existen caracteres que, siendo del mismo tipo, presentan diseños distin- 
tos y, según el tamaño, se dice que tienen diferentes fisonomía (pequeña, me- 
diana y grande). 

La inclinación (slan) es el ángulo que adopta el carácter respecto a su línea 
de base. Puede ser erguido o inclinarse hacia la derecha o a la izquierda. 

El peso o la densidad (weigh or density) es la variación del ancho de las líneas 
que deciden el carácter: extraligero (extralight) ligero (light), tipo libro (book), 
medio (medium), negrita (bold), extra negrita (extra bold) o pesada (black). 

La proporción (proportion) es la anchura relativa de los caracteres: corriente, 
condensada, extendida. 

El contraste entre los trazos ascendentes (upstroke) y los descendentes (downs- 
troke), o las partes delgadas y las gruesas de los trazos de un carácter, da a las 
letras sus características distintivas. 

La serifa (serif) indica la manera en que los trazos finalizan en la línea de 
base de una letra. Generalmente, se distinguen cuatro grandes familias de ca- 
racteres. Se distinguen por la presencia o ausencia y por la forma de la serifa o 
la manera de finalizar el trazo. 


o El Antique es un carácter sin serifa. Hallada en las inscripciones 
fenicias, apareció por primera vez en Inglaterra en 1816. Fue redise- 
ñado en 1927 por el escultor inglés Eric Gill y, posteriormente, por los 
diseñadores alemanes, entre los que destacan Renner € Erbar. El 
trazo Antique es muy actual, aunque resulta un poco pesado de leer. 
No es apropiado para los titulares ni para las cabeceras. 

o El Egyptian es un carácter con una serifa rectangular y se encon- 
tró originariamente en las inscripciones griegas. Fue utilizado en 1815 
por Figgins y más adelante, en 1820, por Thorn. Es atractivo y seduc- 
tor, posee un peso apropiado para las necesidades de la publicidad. 

o El Didot es un tipo moderno con un trazo horizontal y con ner- 
vio. Fue perfeccionado por E A. Didot e imitado por Bodoni en el 
siglo xvi. El llamativo contraste entre los trazos finos y gruesos le da 
un cierto aire de rigidez y austeridad. Es, por encima de todo, un 
carácter racional, lógico, seco y severo y que, con frecuencia, se 
emplea para anunciar acontecimientos importantes. 

o El Elzevir es un tipo de estilo antiguo cuyos trazos acaban en 
pendiente, en forma de cuña. La estructura de la letra recuerda el tra- 
zado calígrafo originalmente hecho con una pluma ancha. Se halló en 
inscripciones romanas y fue utilizado en el siglo xv por Nicholas 
Jenson y, posteriormente, por Aldus Manutius y Claude Garamond. 
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Es de una gran belleza y se emplea como sinónimo de refinamiento, distinción 
y nobleza. 

Cuando elija una tipografía debe considerar si resulta adecuada a sus pro- 
pósitos. Tenga presente la naturaleza del producto, el tipo de cliente al que se 
dirige, las características del anuncio que va a hacer (longitud del texto, ilus- 
tración, expectativas de venta), los periódicos o publicaciones en los que va a 
aparecer su anuncio y las tipografías que están de moda. Aunque, por encima 
de todo, debería considerar la legibilidad de los caracteres tipográficos que us- 
ted elija. 

La gente leerá sus textos con más interés si están impresos en un tipo que les 
resulta familiar en sus revistas, periódicos, libros, panfletos y anuncios que acos- 
tumbran a ver: Century, Caslon, Times, Baskerville, Jenson, Futura, Franklin, 
Gothic, Garamond y Goudy. 

Con tanta frecuencia como le sea posible, disponga su texto en líneas hori- 
zontales tradicionales. Las tipografías impresas en espiral, curvas o en diagonal 
son difíciles de leer y, en consecuencia, no atraen al lector. En un estudio lleva- 
do a cabo hace unos años, Daniel Starch comparó dos anuncios para Lucky Stri- 
ke. En uno, la cabecera estaba dispuesta de lado; de manera que el lector tenía 
que girar la revista para leer el texto. En la otra, estaba impresa en horizontal. 
La aceptación fue similar en ambos casos; sin embargo, el índice de lectura fue 
mayor en la impresión horizontal.??> 

Para destacar una palabra o grupo de palabras, dispone de varias técnicas: 


. Puede utilizar itálicas. 

. Puede utilizar letras CAPITALES o MAYÚSCULAS. 
. Puede utilizar negritas. 

. Puede utilizar letras coloreadas. 

. Puede subrayar. 

. Puede emplear los paréntesis. 

. Puede señalar mediante un círculo. 

. Puede utilizar caracteres en cursiva. 


0 XQ un 0N a 


Le recomiendo que no emplee las itálicas en la totalidad del texto. Según Miles 
Albert Tinker, un experto en legibilidad impresa, las letras impresas en cursiva 
reducen la capacidad de lectura en unas quince palabras por minuto.?”* Poste- 
riormente, informó de que el 96 % de los que hicieron las pruebas de legibili- 
dad en una situación de control experimental juzgaron que los textos estanda- 
rizados podían leerse con mayor facilidad y más deprisa que los que estaban 
escritos en itálicas. 
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Si quiere que le lean, debería evitar la publicación de textos con tipografía de manuscrito. 


No hace falta decir que no debe escribir la totalidad del texto en letras capi- 
tales. Los textos impresos sólo en mayúsculas se leen un 18,9 % más lentamen- 
te que los textos corrientes.?”” 

Es una buena idea emplear letras grandes o iniciales al principio de los textos, 
ya que dirigen la atención del lector hacia la primera palabra y lo animan a leer. 

Observe también que cuando un interlineado es demasiado estrecho ralenti- 
za la lectura y que, cuando las líneas son demasiado largas o demasiado cortas, 
se leen con dificultad. De la misma manera, las letras y las palabras que están 
demasiado apretadas, o excesivamente separadas, ralentizan igualmente la lec- 
tura del texto. 

Idealmente, su texto debería estar impreso a 11 puntos. Los caracteres ma- 
yores dan una cierta sensación de desasosiego, mientras que los menores incre- 
mentan la dificultad de lectura. 

La eficiencia de la lectura se reduce cuando el texto está impreso en tipos in- 
feriores a 8 puntos. Miles A. Tinker y Donald G. Paterson realizaron un estudio 
en el que fotografiaban el movimiento de los ojos del sujeto cuando leía tipos 
de 6 puntos. Descubrieron que para estos tipos se producía un significativo in- 
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cremento en la frecuencia de la fijación, duración de las pausas y percepción del 
tiempo. Igualmente observaron que la cantidad de regresiones se incrementaba 
ligeramente.?78 

Los textos en columnas de 20 caracteres o menos estorban a los mecanismos 
del pensamiento. Los que tienen 120 o más caracteres desaniman al lector. Para 
evitar semejantes problemas, presente sus textos en columnas de 35 a 55 ca- 
racteres de longitud. 

Le recomiendo encarecidamente que emplee tinta negra sobre fondo blanco 
o, por los menos, letras oscuras sobre un fondo pálido. Según Paterson y Tinker, 
existe una relación entre la impresión y los colores de fondo, por un lado, y su 
legibilidad, por el otro. La siguiente lista detalla las combinaciones de colores 
por orden de legibilidad decreciente: 


negro sobre blanco 
gris sobre blanco 
azul sobre blanco 
negro sobre amarillo 
rojo sobre amarillo 
rojo sobre blanco 
verde sobre rojo 
naranja sobre negro 
naranja sobre blanco 
rojo sobre verde 
negro sobre violeta 


0UO00000000000 


En un estudio parecido, Matthew Luckiesh llegó a unas conclusiones diferen- 
tes.272 Halló que la relación entre colores de impresión y fondo era, en orden 
decreciente de legibilidad, el siguiente: 1) negro sobre amarillo; 2) verde sobre 
blanco; 3) rojo sobre blanco; 4) azul sobre blanco; 5) blanco sobre azul; 6) ne- 
gro sobre blanco; 7) amarillo sobre negro; 8) blanco sobre rojo; 9) blanco so- 
bre verde; 10) blanco sobre negro; 11) rojo sobre amarillo; 12) verde sobre 
rojo; 13) rojo sobre verde. 

No es recomendable emplear tinta blanca sobre fondos grises o negros. Da- 
niel Starch ha demostrado que un texto impreso en negro sobre fondo blanco se 
lee un 42 % más rápido que sobre un fondo gris oscuro.?8% Además, el 77,7 % 
de los lectores creen que pueden leer tinta negra sobre blanco más deprisa que 
en blanco sobre negro.?9! Sin embargo, parece que los titulares en tinta inverti- 
da obtienen una velocidad de lectura comparable con aquellos que se imprimen 
en negro sobre fondo blanco.?8? 
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Imprimir un texto en diagonal, vertical, en forma de espiral o de siluetas reduce el nivel de 
legibilidad de un anuncio. 
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Para los titulares coloreados, use un tipo con trazos más gruesos y haga las 
primeras letras un poco mayores que las que están en negro. La razón: las ca- 
beceras de color necesitan un grueso extra para lograr el mismo contraste que 
posee el negro sobre el blanco. 

Incrementará las oportunidades de ser leído si evita caracteres que sean de- 
masiado gruesos, demasiado finos, demasiado pálidos o demasiado oscuros. 
También debería abstenerse de imprimir sus textos encima o a través de sus ilus- 
traciones, dado que reduce enormemente la legibilidad. 

Por regla general, un anuncio no debería tener más de dos tipos de letra di- 
ferentes y, decididamente, no más de tres. Un anuncio que contenga demasia- 
dos tipos de letra exige un gran esfuerzo al ojo del lector. Le obliga a realizar 
continuos ajustes y lo cansa de manera innecesaria. Consecuencia: deja de leer. 

A pesar de todas las evidencias científicas disponibles, muchas personas si- 
guen creyendo que cualquier tipografía puede servir. Sin embargo, los especia- 
listas en legibilidad saben que esto no es así. 

Como afirma Stephen Baker en su libro Advertising Layout and Art Direction: 
«Muchos anuncios pasan desapercibidos para el público sólo porque descuidan 
su tipografía. El lector se lleva una rápida impresión de la página. El tipo de le- 
tra puede invitar a leer o no».?83 


Capítulo 6 
¿QUÉ TIPOS DE DISEÑOS 
FUNCIONAN MEJOR? 


n diseño de página claro y simple atraerá a los lectores, mientras que 
una página demasiado cargada los repelerá. Helmut Krone, ex director 
artístico de Doyle Dane Bernbach, destaca que: «Cuando no eres capaz 
de decir las cosas de manera clara y sencilla a la gente, tienes un problema».?8* 

Cuanto mayor sea su ilustración, más captará la atención. Como resultado, 
será leída con más frecuencia y, lo que es mejor, será más fácil de recordar. 

Sea cuidadoso y procure no provocar confusión con las imágenes. Como re- 
gla general, es aconsejable utilizar sólo una. Sin embargo, si tiene que utilizar 
más de una, sepa que, cuando el tamaño de una de las imágenes domina clara- 
mente sobre el resto, aumentan las probabilidades de retener la atención del 
lector durante más tiempo. 

La publicidad cuya imagen predomina sobre el texto resulta más atractiva 
que aquella en la que predomina el texto. Por término medio, la publicidad del 
primer grupo es retenida por un 41 % más de lectores que la del segundo.?85 

Cuando su anuncio adopta el formato de un pequeñe póster, se incrementa 
el tiempo de atención que el consumidor le dedica. 

Se ha demostrado que hay más gente que lee los textos largos si están inter- 
calados con pequeñas imágenes e ilustraciones. 

He oído decir que los márgenes, bordes y espacios vacíos entre párrafos 
son innecesarios. ¡Falso! Unos textos espaciados correctamente dan énfasis y 
realzan los títulos, textos e ilustraciones a la vez que facilitan la lectura de los 
textos. 

John Lyons ha dicho: «Una de las herramientas más efectivas del director de 
arte es el uso del espacio en blanco. El espacio en blanco descongestiona, elimi- 
na lo accesorio, la atención e invita a la lectura. Para el ojo poco acostumbrado, 
el sentido de urgencia que provoca un espacio en blanco es contagioso».?86 
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Some people see only success. 


Some people are more psyched to sueceed than others. Thev perceive the value of the 
American Express Card. After all, you can use itar the finest hotels, resorts and restaurants. 
Plus 100,000 quality shops worldwide. In tact, the American Express 
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«Algunas personas sólo ven el éxito.» 


Adoptar los mismos contenidos editoriales como apoyo es una idea que da buenos resultados. 
En este anuncio para American Express, publicado en Psychology Today, usa en su favor el 


famoso test proyectivo de Rorschach. 
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Un diseño horizontal (con una imagen arriba, el título directamente debajo 
y el texto al pie) siempre obra milagros. Hace unos años se realizó un estudio 
en el que Mills Shephered observó que 35 de los 36 anuncios más leídos en las 
revistas empleaban un diseño de página horizontal.?87 

El diseño de página vertical (con la fotografía a un lado y los textos en el 
otro) se debe evitar. Estamos acostumbrados a ver los textos por debajo de las 
ilustraciones. Si se escribe un texto a la izquierda o a la derecha de una ilustra- 
ción, simplemente, no la vamos a leer. Cuando los jabones Dove cambiaron su 
diseño del horizontal al vertical, el índice de lectura pasó del 64 % a cerca de 
un 50 %.?288 

No es una mala idea hacer que el anuncio parezca el artículo de un periódi- 
co, la portada de una revista o la tira de un cómic. Me explico. La mayoría de 
la gente tiene tendencia a ser cauta con los anuncios, perciben la mayor parte 
de la publicidad impresa como tendenciosa, de ahí que, simplemente, la pasen 
por alto. Al imitar éxitos culturales como la tira de cómic o las cubiertas de las 
revistas usted será capaz de superar este obstáculo. En el metro de Nueva York, 
el City Health Department ha empleado con éxito tiras de cómic en inglés y en 
español para sus mensajes sobre el sida. 

Si está tratando de vender comida, es muy aconsejable incluir una receta. 
Marion Harper, ex presidenta de McCann-Erickson y fundadora de Interpublic 
Group, declara que los anuncios acompañados con recetas se leen un 220 % 
más que los otros.?82 

Siempre que tenga hechos para dar a conocer, emplee números al inicio de 
la frase en vez de puntos. Por ejemplo, en vez de esto: 


haga lo siguiente: 


A la vez que facilita la comprensión de su mensaje, los enunciados numerados 
dan la impresión de que tiene algo importante que decir. Este proceder surge de 
nuestra inclinación natural a hacer listas para tratar de simplificar las compleji- 
dades de la vida. 
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«El jabón seca su piel, pero DOVE se la hidrata mientras se lava.» 


Cuando todas las cosas son lo mismo, el diseño de la página determinará el éxito o el fra- 
caso de su anuncio. 


Izquierda: Este diseño horizontal, publicado en el Ladie's Home Journal, obtuvo una aten- 
ción del 64 %. 


Derecha: El mismo título, el mismo texto, pero la disposición vertical del diseño tuvo como 
resultado que la atención descendiera hasta el 50 %. 


Fuente: Harry Walker Hepner, Advertising: Creative Communication with consumers, Nueva York, 
McGraw-Hill, 1964, 4.* ed., pág. 469. 


TAMAÑO Y FORMA 


El tamaño de un anuncio constituye un elemento importante para su mayor o 
menor éxito. En un estudio publicado en el Journal of Advertising Research, Ver- 
ling Troldahl y Robert Jones analizaron los cuatro factores principales que con- 
fluían en el éxito de la publicidad impresa (el tamaño del anuncio, el tipo de 
producto anunciado, la proporción entre el texto y la ilustración, y el número 
de artículos anunciados en cada anuncio) y sus efectos sobre el grado de aten- 
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ción otorgado por los lectores. Los autores descubrieron que, en la prensa dia- 
ria, el tamaño representaba el 40 % del índice de lectura. El 19 % se debía al 
tipo de producto, y el 39 % de los lectores se fijaban en el contenido artístico 
del anuncio.2% 

Existe una relación entre el tamaño de un anuncio y la cantidad de atención 
que atrae. Los anuncios a doble página mantienen la atención del lector duran- 
te más tiempo que los de página única. A su vez, estos últimos, retienen el in- 
terés durante más tiempo que los de media página. Sin embargo, sería un error 
creer que la cantidad de atención atraída por un anuncio es invariablemente 
proporcional a su superficie. 

Los estudios realizados sobre publicidad en diarios y periódicos han descu- 
bierto la ley de «la raíz cuadrada» en publicidad. Según esta ley, más que incre- 
mentarse directamente con el tamaño del anuncio, la atención sólo se incremen- 
ta elevando el tamaño de la superficie al cuadrado.??! Es decir, para provocar el 
doble de atención necesitará un anuncio cuatro veces mayor. 

Lawrence Ulin ha demostrado que el formato de una revista no tiene influen- 
cia en el éxito de un anuncio. Por ejemplo, un anuncio de una página publicado 
en un periódico de pequeño formato, como el Reader's Digest, es visto y retenido 
por el mismo número de lectores que un anuncio ubicado en una revista de gran 
formato como Life. El lector no evalúa el anuncio por su tamaño, sino en relación 
con el formato de la revista o periódico en el que aparece impreso. Un reciente 
estudio dirigido por Starch destaca que la «notoriedad» y el encanto de un anun- 
cio no depende del tamaño físico de la revista en la que aparece.2? 

Por otro lado, la forma en la que se imprime el anuncio puede influir en su 
éxito. Comparando un anuncio impreso en una columna de ancho de cuarto 
de página, aparecido tanto en Life como en Saturday Evening Post, con otro de 
diseño cuadrado e igual superficie, Starch se dio cuenta de que el reconoci- 
miento y lectura del primer anuncio era un 29 % mayor que el del anuncio 
cuadrado.?> 

Cuanto más espacio use, más crédito le atribuirá el lector. Alec Benn, en su 
libro The 27 Most Common Mistaken in Advertising, menciona que los lectores 
asocian el tamaño de la publicidad con el de la empresa que vende el producto. 
Según Benn, los lectores dan por supuesto que las pequeñas empresas hacen su 
publicidad con pequeños anuncios, mientras que las grandes empresas usan 
anuncios de mayor tamaño.??* 

Los grandes anuncios son más beneficiosos en un contexto industrial que en 
un contexto comercial.??> 

Si usted elige publicar su anuncio a doble página, asegúrese de que el plie- 
gue de la página no oculte la legibilidad de su eslogan, texto o ilustración. 
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Cuando su anuncio cubra más de una página, asegúrese de que haya un vín- 
culo entre ellas. Se puede hacer de varias maneras, repitiendo el nombre de la 
marca en cada página, usando elipsis o puntos suspensivos, ubicando el eslogan 
o el título vis-a-vis en ambas páginas, o empleando el mismo fondo en ambas 
páginas. 


¿CÓMO ELEGIR UNO U OTRO MEDIO 
DE COMUNICACIÓN PARA LA PUBLICIDAD? 


Para facilitar la elección de los medios, debería hacerse las siguientes preguntas: 


¿Por dónde circula el soporte? 

¿Con qué frecuencia y en qué momentos circula? 

¿Qué tipo de persona va a leer la revista o el periódico? 
Cuál es su sexo? 

¿En qué trabaja? 

¿Cuál es su grupo de edad? 

¿En qué lengua está publicado el medio? 

¿Cuánto cuesta el soporte? 


O0OOOOOOoO 0 


¿Cuál es el coste por mil unidades? 


Anúnciese en publicaciones que tengan un alto índice de lectura. Un estudio lle- 
vado a cabo por el Reader's Digest indica que a mayor interés de los consumi- 
dores por las publicaciones en las que aparece su anuncio —no hay que con- 
fundirlo con su circulación— mayor será la puntuación obtenida por su anuncio 
en una escala de apreciación.?2% 

The Wall Street Journal informa de que unos estudios realizados por Sim- 
mons Market Research Bureau y Cahners Publishing Company hallaron que 
la implicación del lector puede influir significativamente en la probabilidad 
de que un lector recuerde un anuncio. Un lector que lee por encima una pu- 
blicación recuerda un anuncio determinado sólo el 34 % de las veces, mien- 
tras que los lectores profundamente inmersos en su material recuerdan un 
anuncio determinado el 52 % de las veces.?”? El estudio también halló que 
cuanto más cautivado esté un lector por una publicación, lo más probable es 
que no sólo lea el anuncio, sino que sitúe el producto anunciado por encima 
del de la competencia. La implicación del lector, pues, también incrementa 


su credibilidad, intención de compra y percepción de la efectividad de un 
anuncio. 
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Se ha observado el mismo fenómeno en los anuncios televisivos. La atención 
hacia los anuncios televisivos y su porcentaje de recuerdo se incrementan con 
la preferencia del programa. Generalmente, los programas más vistos son más 
valiosos para los anunciantes que los que tienen poca audiencia. La investiga- 
ción mantiene que la atención del espectador hacia los programas que tienen 
poca audiencia es de aproximadamente un 22 % menor que la atención presta- 
da a las programaciones de mayor audiencia.2? 

La American Association of Advertising Agencies ha dado a conocer que en 
Estados Unidos hay aproximadamente unas 2.000 revistas distintas, y cada una 
de ellas tiene personalidad y un carácter particular. Cada una satisface a un 
tipo de lector distinto. Sus intereses abarcan desde lo más general a lo más es- 
pecífico.?222 

En cuanto a los periódicos, tenga en cuenta que, por término medio, los lec- 
tores dedican 62 minutos a la lectura de la edición del domingo y 45 minutos a 
la prensa entre semana.3% 

Algunos anunciantes tratan de influir en los contenidos editoriales. En 1993, 
Mercedes-Benz dijo que retiraría los anuncios de aquellos medios en los que se 
hiciera referencia a historias negativas acerca de la empresa. Podría parecer de- 
plorable, pero resulta plenamente comprensible. Si usted estuviera anunciando 
cigarrillos, ¿acaso le haría alguna gracia que su anuncio apareciera al lado de 
un artículo en el que se advirtiera de los peligros de fumar? A mí, particular- 
mente, ninguna. 

No subestime el poder de los medios alternativos, tales como las Páginas 
Amarillas. Un reciente estudio llevado a cabo por la Statistical Research Inc. 
revela que nueve de cada diez adultos en Estados Unidos emplean las Páginas 
Amarillas, lo que significa más de 17.000 millones de referencias cada año.*” 
Otro importante estudio realizado por Burke Marketing Research demostró 
que el 90 % de las empresas compradoras utiliza en alguna ocasión las Pági- 
nas Amarillas. 


¿DÓNDE DEBE UBICAR SU ANUNCIO PARA CAPTAR 
LA MÁXIMA ATENCION? 


Estoy convencido de que incluso el mejor lugar no ayudará a un anuncio de 
mala calidad. Sin embargo, si usted cuenta con una campaña de publicidad exi- 
tosa y tiene los recursos suficientes como para pagar un poco más, lea atenta- 
mente lo siguiente: 
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Los anuncios impresos en las portadas interiores 2 y 3, o en primera pági- 


na, son leídos por un 30 % más de personas que los demás anuncios situa- 


dos en el interior de la revista.202 


. Los anuncios localizados en la contraportada, la parte posterior de la re- 


vista, obtienen un índice de legibilidad del 64 % mayor que los ubicados 


303 


en su interior. 


. Los anuncios que aparecen en el primer 10 % de las páginas de una revista tie- 


nen un índice de lectura un 10 % superior a la media.*% La investigación su- 
giere que no es aconsejable anunciarse a partir de la segunda mitad de una re- 
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vista, y que se debe evitar anunciarse en la última cuarta parte. 


. Una portada doblada en forma de solapa incrementa de manera espectacu- 


lar las oportunidades de ser leída. 


. Las páginas situadas a la derecha obtienen una puntuación más alta que las 


que están a la izquierda.*% En el marketing directo, Bob Stone revela que los 
vales-respuesta situados en las páginas del lado derecho tienen un 15 % más 
de respuesta que los que se encuentran en las páginas de la izquierda. 

Pp q q pag q 


. Anunciarse en la página central de la revista da muy buenos resultados, 


especialmente si se asemeja a lo que aparece al principio o al final de la 
revista. 


. Anunciarse con un fondo tipo degradado, por término medio, genera unos 


índices de lectura superiores. 


. Los anuncios ubicados boca abajo o de lado como los de Glenmore Destille- 


rie's O los de Sisley pueden ser eficientes si quiere transmitir una imagen de 
versatilidad. Añade un elemento de intriga. 


. Incluso si va a costarle el doble, debería considerar la posibilidad de un 


anuncio a doble página. Estos anuncios generan los niveles de lectura más 
altos y atraen mucho más la atención. Según Gallup € Robinson, consiguen 
que el producto parezca importante y prestigioso.*% Marney recuerda que 
los estudios sobre impacto han revelado que las páginas dobles, por térmi- 
no medio, provocan mayor cantidad de reacciones favorables hacia el pro- 
ducto que las páginas únicas.208 

Una portada desplegable eficiente usa los métodos tradicionales para captar 
la atención del lector (colores brillantes, una ilustración interesante y me- 
dios inteligentes para hacer que el lector lo abra). Mi fuente de información 
más valiosa, Starch Readership Service, da el siguiente consejo para conse- 
guir un desplegable eficiente: presuma del producto y destaque el nombre 
de la marca. La segunda cubierta es la posición más común para un desple- 
gable. La mayoría de ellos son estándar del tipo solapa simple —básica- 
mente, un panel de tres o cuatro anuncios con, primero, un panel exterior 
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Un desplegable es eficiente si sus caras suplementarias aportan alguna cosa extra. Este 


anuncio de Gatorade explota perfectamente los beneficios ofrecidos por esta técnica. 


que puede separarse de la cubierta y otro apuntando hacia él y, en segundo 
lugar, otros dos o tres paneles que funcionan como una unidad una vez se 
ha separado la solapa.?*” 

11. No hay apenas diferencia entre los anuncios situados por encima o por debajo 
del pliegue. Sin embargo, los anuncios que aparecen a lo largo del pliegue, tie- 
nen un nivel de lectura ligeramente superior (7 % por encima de la media).**" 

12. Los anuncios ubicados hacia el borde exterior tienen un índice de lectura 
significativamente mayor que los que se hallan en el margen interior. ?!! 

13. En 1980 un estudio en siete de las revistas más importantes demostró que las 
recetas y los cupones contribuyen a incrementar el nivel de lectura, con la 
gran ventaja de que el anuncio se lee como un todo.*!? 
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Un estudio sobre las mujeres lectoras basado en un anuncio de página única en 
cuatricromía, aparecido en 14 revistas diferentes, revela que los anuncios con 
concursos no funcionan tan bien como los anuncios habituales sin concursos.*13 
Utilizar papeles de distinta calidad (densidad, textura, etc.) da buenos resul- 
tados cuando se usan de manera habitual en las revistas. 

Una página más pequeña que el tamaño de la revista, como una tarjeta de fe- 
licitación, o una cubierta dividida en dos, funciona bien para captar la atención. 
Una hoja suelta insertada en una revista acostumbra a tener éxito siempre. 
Starch halló que los anuncios que se despliegan en segmentos consiguen, 
por lo general, mayores índices que las páginas dobles en el mismo tipo de 
categorías de producto.?!1* En 1986, Transamerica Corporation invirtió 3 
millones de dólares (35 % del total de su presupuesto en publicidad) en un 
anuncio desplegable que aparecía en la página central de 4,6 millones de 
copias de la revista Time. El montaje y ensamblado del anuncio que apare- 
ció en la famosa revista requirió 500 personas y 420.000 horas de trabajo. 
Un estudio demostró que el 96 % de los lectores de Time recordaron ha- 
berlo visto; un 91 % leyó más de la mitad del desplegable, y el 69 % de los 
lectores manifestaron una opinión extremadamente favorable o muy favo- 
rable de la compañía.*!” 

Los folletos y las guías enanas insertadas en las revistas dan resultados po- 
sitivos.?!19 Un especial de ocho páginas para John Hancock obtuvo un índi- 
ce de memorización del 40 %, y ocho de cada diez lectores dijeron que el 
anuncio de ocho páginas incrementó su conocimiento sobre los productos 
financieros ofrecidos por John Hancock.**” 

K-Mart patrocinó un libreto de 24 páginas sobre los Juegos Olímpicos de 
Invierno en una emisión del Time (31 de octubre de 1983) como primera fase 
de una campaña conjunta diseñada «para destacar que el gigante minorista 
hacía un paso hacia la calidad de marca y se distanciaba del precio».218 Un 
estudio de Beta Research demostró que cinco de cada seis lectores del Time 
recordaban haber visto una sección especial de esta edición. 

Una unidad especial de cuatro páginas en blanco y negro para una nueva 
campaña corporativa de IBM publicada en Time fue recordada por un 43 % 
de los lectores. Es más, un 93 % de los que respondieron que recordaban el 
folleto manifestaron haber leído una parte del mismo. 

Un estudio para Thomas J. Lipton Inc. sobre el efecto que tuvo un especial de 
12 páginas dedicado a la publicidad, demostró que el 38 % de los sujetos re- 
cordaban haber visto / leído la sección especial. El 87 % había recibido favora- 
blemente la sección especial de publicidad, y un 59 % mostró un claro interés 
en probar «nuevos» productos Lipton después de haber leído el anuncio.319 
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En octubre de 1991, Calvin Klein utilizó un suplemento publicitario ex- 
terno de 116 páginas con fotografías en blanco y negro en Vanity Fair a un 
coste de un millón de dólares para asegurarse de que se veía. 

Sin embargo, algunas agencias se muestran reticentes a usar suplemen- 

tos internos y otros métodos empleados para darse a conocer a través de la 
publicidad en revistas porque parece tener un efecto no deseado en la lec- 
tura de los anuncios adyacentes.*2 «Los suplementos internos tienen la ha- 
bilidad de cambiar el aire de la revista —dijo Frank MacNamara—, usted 
siempre salta rápidamente hacia esta hoja, lo que imposibilita que otros 
anuncios sean vistos.»*?2! 
Los hologramas y los anuncios parlantes son muy caros pero funcionan 
bien. En 1987, Carrillon Importers' Absolut vodka utilizó un anuncio musi- 
cal que tocaba el «Jingle Bells».*22 Semejante anuncio costó un millón de 
dólares entre producción y medios. Apareció en dos publicaciones. Sin em- 
bargo, Richard Costello, presidente de la agencia TBWA de Nueva York 
para Absolut, dijo: «Este anuncio nos ha devuelto 8 millones de dólares en 
publicidad gratis». 

En 1990, Absolut usó un anuncio parlante, y el vodka Finlandia lució un 
holograma en 3-D. 

Un anuncio ubicado al lado de un artículo que tiene que ver con su produc- 
to es, sin duda, una excelente manera de atraer la atención. Por ejemplo, un 
anuncio para cosméticos ubicado en la sección de deportes de un periódico 
obtendrá un índice menor que si se hubiera ubicado en la sección de moda. 


¿ANUNCIOS EN COLOR O EN BLANCO Y NEGRO? 


Aunque sean más caros, yo recomiendo encarecidamente que imprima su pu- 
blicidad en color. Mis razones son las siguientes: 


1. Los anuncios en color atraen la atención. Un estudio llevado a cabo por Da- 


niel Starch con una muestra de 23.000 anuncios de varios productos —bebi- 
das alcohólicas, tabaco, automóviles y comercios minoristas— aparecidos en 
cinco periódicos en la costa este de Estados Unidos, ha demostrado que, al 
margen de su tamaño, los anuncios en color se aprecian con más frecuencia 
que los anuncios en blanco y negro.*?* Un estudio similar realizado sobre 
2.500 anuncios aparecidos en varios periódicos norteamericanos —Life, Sa- 
turday Evening Post, Ladies's Home Journal, y McCalls— llegó a las mismas 
conclusiones.*2* 
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eh 


poco ENGUISH GIN 
The best of times deserve the best of taste. 


«¿Qué has hecho tú para merecer Beefeter? BEEFETER. Los mejores momentos merecen 
el mejor de los gustos.» 


Una fotografía en color atrae más la atención que otra en blanco y negro, pero esto no sig- 


nifica que una fotografía en color siempre funcione mejor. En realidad, todo depende del 
concepto de su anuncio. 


* Cuando quiera sugerir algo imaginario o fantástico, se recomiendan las imágenes en 


blanco y negro. Las fotografías en blanco y negro producen una ambivalencia misterio- 
sa y vibrante. 
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Bi111 Heater 
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«Te quiero, pequeña Jenny Katherine... Quiero decirte una cosa muy, muy importante. 
Papá ha conseguido un aumento de sueldo.» 
«Pase algo de tiempo en las prisiones más duras de América. Newsweek lo hizo.» 


+ Cuando quiera dar un mensaje serio, las fotografías en blanco y negro le darán un tono 
informativo. Dan la sensación de comunicar la realidad más profundamente y tienen 
una cierta discreción. En los anuncios que promocionan servicios financieros para fami- 
lias o un artículo sobre las condiciones de vida de la cárcel parece justificado usar ilus- 
traciones en blanco y negro. 
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YOU CAN HOLD what makes Jack Daniel's 

1 E ERE IE IVNMICUIRIIDA. e ind 
so smooth in the palm ot your hand PERSONNE A LYNCHBURG ve savait pa sale: Sia 
Jack Daniel n'était pas a son bureau en ce maun 


We make this charcoal ín our rickyard from ; e 
de printemps 1904 


Tennessee hard maple wood. Then we grind it 


Dg APA TA MM Neve o Atorlo sui 
down to pea-size nuggets and tamp it into room Personne saul son neveu, Lem Motlow, qui 
wait ita de 1 ; est cue Monsienr 
high mellowing vats, where our whiskey will avait juré de ne nen dire. Cest que Monsieur 
¡ Daniel étan y wrtí pour Saint Lows afin de 


gentle through it — drop by drop. 
Since 1866, our friends have enjoyed 
whiskey smoothed in the very manner 
Jack Daniel decreed: with charcoal 
A sip, we believe, and you'll 
understand why we always have 
id on hand 


1] 
présenten whi sky au concours de 
lExposition ica Eviderament, le 


retour de Jack Daniel a Lynchbuxg a été 


nolms secret puisql 


meédaille V'or aturíbuée au 1 


* Cuando quiera transmitir una imagen de tradición y antigúedad a su anuncio, las foto- 
grafías en blanco y negro son siempre bienvenidas. 
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An incredible moment, Ayiiére ible diamond. 


Pet muerde ss 
de AS a AA > 


«Un momento increíble, un diamante increíble.»/«Cuando tú sabes cómo...» 


* Si usted trata de evocar uno de los mejores momentos de la vida, un momento larga- 
mente esperado o muy esperado, use la fotografía en blanco y negro. Ninguna otra téc- 
nica gráfica resulta más evocadora en el momento de la victoria o del éxito. 
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2. Los anuncios en color incrementan las posibilidades de ser leídos.?2? En el 
caso de los anuncios en blanco y negro se ha hallado que la adición de un co- 
lor incrementa las oportunidades de ser leído en un 22 %, y la adición de dos 
o tres colores incrementa el índice hasta el 68 %. 

3. El uso del color estimula la retención del anuncio por parte del consumidor.*28 
Por término medio, un anuncio en color se recuerda el doble que uno en blan- 
co y negro. 

4. Los anuncios en color realzan la actitud de la gente hacia su producto.*?” El 
uso del color en los medios impresos tiende a reforzar el prestigio de la em- 
presa, de la marca y de los servicios ofrecidos. El consumidor percibe el uso 
del color como una demostración de fuerza, poder y solidez. 

5. Los anuncios en color venden.*28 Para los productos al detalle de bajo precio, 
la adición de un color al anuncio incrementa sus ventas un 41 %. 

6. Los anuncios en color son más atractivos. El objeto o sujeto anunciado apa- 
rece más vibrante, más atractivo y más realista. El uso del color acentúa par- 
ticularmente la publicidad de comida y ayuda a hacer el producto más ape- 
tecible. 

7. Los anuncios de color permiten destacar ciertos elementos del mensaje (véa- 
se el ejemplo de la página 193). En la publicidad en blanco y negro, o en los 
periódicos, el uso del color incrementa el impacto de lo que quiere transmi- 
tir atrayendo la atención hacia los aspectos esenciales, como el nombre de la 
marca del producto. 

8. El uso del color puede ayudar a identificar el nombre de su marca o las dife- 
rentes líneas del producto (véase el ejemplo de la página 194). Permite una 
rápida identificación. Aquí tiene unos pocos ejemplos: 


Seven-Up Verde Kodak Amarillo 


Coca-Cola Rojo Fuji Verde 
Pepsi Rojo y azul Visa Azul y dorado 
| Hertz Amarillo Pennzoil Amarillo 

Avis Rojo Castrol! Verde y rojo 

National Verde sTP Rojo y azul 


Campbell Rojo y blanco Quaker State Verde 


El uso del color también puede ayudar a enfatizar los cambios importantes 
que han tenido lugar en una empresa. En 1994, Xerox se presentó con un nue- 
vo logotipo negro y rojo en el que aparecía una «X» digitalizada.32 Este cam- 
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bio fue diseñado para sustituir el viejo logo azul de Xerox y con el fin de diri- 
gir la atención hacia el hecho de que Xerox estaba haciendo un viraje más allá 
de las copiadoras. De esta manera, permitió destacar que la empresa se esta- 


ba implicando en nuevos productos electrónicos tales como escáneres y má- 
quinas de fax. 


EN CONCLUSIÓN 


Cuando le preguntaron a Philip W. Sawyer, vicepresidente de Toper Starch Worl- 
wide, cómo sería la publicidad del siglo xx1, declaró: «Los anuncios visualmen- 
te complejos no producirán resultados, los publicistas aprenderán que los me- 
dios simples son efectivos».*30 


Capítulo 7 
EL SIGNIFICADO OCULTO 
PEIOSCOMORES 


i usted decide hacer sus anuncios en color, debe ser consciente de que 
cada color transmite un mensaje oculto. 


Aumentará sus oportunidades de éxito si comprende que debido a los efectos 
de la sinestesia, el color sugiere cierto grado de calidad, brillo, suavidad, dureza, 
fuerza, prestigio, precio, temperatura, pureza, gusto, olor, feminidad o 
masculinidad. 

En cierta ocasión, Louis Cheskin, director del Color Research Institute, pidió 
a un grupo de amas de casa que probaran tres cajas distintas de detergentes y 
que decidieran cuál de ellos daba mejores resultados con las prendas delica- 
das.?%! Una caja era amarilla; otra, azul, y la tercera, azul con puntos amarillos. 

A pesar de que las tres cajas contenían el mismo detergente, las amas de casa 
reaccionaron de manera distinta a los tres paquetes. El producto en la caja ama- 
rilla se juzgó demasiado fuerte y se dijo que había echado a perder la colada. El 
producto de la caja azul se consideró que no tenía suficiente fuerza para limpiar 
la ropa. Sin embargo, todas coincidieron en que el detergente contenido en la 
caja azul y amarilla daba excelentes resultados. 

En otra prueba, se dieron dos muestras de cremas de belleza a un grupo de 
mujeres, una en un recipiente rosa y, otra, en un recipiente idéntico pero de 
color azul. Casi el 80 % de las mujeres declararon que la crema del bote rosa 
era más fina, más suave y más efectiva que la que se hallaba en el bote azul.*9? 
Lo que las mujeres no sabían es que la composición de ambos productos era 
idéntica. 

El color adecuado puede, de hecho, incrementar las ventas de su producto. 
El éxito de los cigarrillos Lucky Strike y de Marlboro se debe, en parte, a los 
cambios de color que realizaron en sus cajetillas. 
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Hace algunos años, las bebidas refrescantes Orange Crush se vendían en bo- 
tellines marrón oscuro. Entonces, la agencia Jim Nash Associates actualizó la 
botella haciéndola más grande y transparente, permitiendo apreciar el color na- 
ranja de su contenido (en vez de ocultarlo como sucede en las medicinas). El vi- 
cepresidente de la compañía, A. E. Reppenning, informó de que en sólo un mes 
se habían triplicado las ventas. 

Berni Corp. asegura que cuando sustituyó la lata roja del ginger ale azucarado 
Canada Dry por una de color blanco y amarillo, las ventas ascendieron un 25 %.*8 
De manera parecida, cuando Lever Brothers empezó a vender Lux en color rosa, 
verde pastel, turquesa y amarillo, sustituyendo la pastilla habitual de color ama- 
rillo, se convirtió en el número uno de los jabones de belleza en el mercado. Más 
adelante, Nynex, una empresa de comunicaciones, coloreó sus teléfonos públi- 
cos de color amarillo para atraer a más clientes. 

Desgraciadamente, muchos anuncios y embalajes de color no evocan ningu- 
na asociación de ideas ni transmiten relación alguna con el producto. Hay unos 
cuantos ejemplos clásicos de error en el embalaje: promocionar el café desca- 
feinado en color brillante y en un rojo excitante (porque se supone que el café 
descafeinado, precisamente por ser descafeinado, no debería producir excita- 
ción); presentar píldoras para dormir en un color amarillo chillón (porque se su- 
pone que son pastillas para relajarse e inducir al sueño); o presentar el azúcar 
en un paquete verde (ya que el verde se asocia con los sabores amargos). 

No es una exageración decir que la gente no sólo compra el producto per 
se, sino también por los colores que lo acompañan. Es decir, el color penetra 
en la psique del consumidor y puede convertirse en un estímulo directo para 
la venta. De hecho, la gente reacciona más rápidamente a los colores que a las 
palabras. 


EL SIGNIFICADO OCULTO DE LOS COLORES 
Cada color tiene un valor emocional específico.334 


1. Rojo 


El rojo simboliza, por un lado, amor y calor, sensualidad y pasión (véase el 
ejemplo de la pág. 200), mientras que, por otro, simboliza rebelión y sangre, 
fuego diabólico y devorador. Es el color más violento y más dinámico y posee el 
mayor potencial para incitar a la acción. Expresa tanto la rebelión como la ale- 
gría de la conquista. El rojo incrementa la presión sanguínea, la tensión muscu- 
lar y la respiración. Es, definitivamente, el color del erotismo. 
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El púrpura es severo, tradicional y rico. El castaño, o el borgoña, es lujoso y 
elegante. El cereza tiene un toque sensual. Un rojo moderado significa activi- 
dad, fuerza, movimiento y deseo, mientras que un rojo pálido comunica no sólo 
fuerza sino energía, alegría y triunfo. 

Usted puede utilizar de manera efectiva el color rojo: 


a) Para productos empleados para extinguir el fuego. 

b) Para productos asociados con la virilidad y masculinidad: carreras de coches, 
cigarrillos o espumas de afeitar (véase ejemplo de la pág. 195, arriba, y pág. 199). 

c) En productos que se adquieren por impulso, como los chocolates y las go- 
mas de mascar. 

d) Para todos los productos de alimentación. El rojo es una promesa de cali- 
dad y valor y es lo suficientemente neutral como para incluir toda la mercancía 
de una empresa. 

e) En todas las advertencias y prohibiciones. Los propietarios de cadenas de 
comida rápida hacen un buen uso del color rojo. Pintando sus comedores de rojo, 
dan energía a sus consumidores y les animan a ir más rápido, con lo que esti- 
mulan su rotación. 


Por las mismas razones, los trabajadores tienden a perder menos tiempo en 
aquellos aseos pintados de rojo que en los pintados de azul. 


2. Naranja 
El naranja evoca calor, fuego, destellos luminosos o rayos solares, luz y otoño, 
de ahí que sus efectos psicológicos se relacionen con el ardor, la excitación y la 
juventud. En grandes cantidades, el naranja acelera el ritmo cardiaco, aunque 
sin llegar a aumentar la presión sanguínea. 

Dado que es un color frívolo, resulta difícil tomar el naranja en serio. Es muy 
apropiado para los raviolis, las comidas precocinadas, la carne enlatada o los 
productos que llevan gran cantidad de tomate. 


3. Amarillo 
El amarillo es vibrante, jovial y amistoso. Es el color del buen humor y de la ale- 
gría de vivir. Es tonificante, luminoso y, como el naranja, crea una impresión de 
luz y calor (véase ejemplo de la pág. 199). El amarillo atrae la atención del con- 
sumidor, especialmente cuando está emparejado con el negro. 

Es adecuado, psicológicamente, para productos como el maíz y el limón, así 
como para las cremas destinadas al bronceado de la piel. (véase el ejemplo de 
la pág. 197, inferior). 
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4. Verde 


El verde incita a la calma y al reposo. Baja la presión sanguínea y dilata los ca- 
pilares. Es un símbolo de salud, frescura y de naturaleza. Con frecuencia se usa 
en vegetales enlatados y en productos de tabacalera, particularmente en los ci- 
garrillos mentolados (véase el ejemplo de la pág. 198, inferior). 

El verde también es el color de la esperanza. El puente de Blackfire en Lon- 
dres, antaño tristemente famoso por la cantidad de suicidios de que era testigo, 
estuvo una vez pintado de negro. Cuando el puente se repintó de verde, el nú- 
mero de casos de suicidio se redujo un tercio. 


5. Azul 


El azul evoca el cielo, el agua, el mar, el espacio, el aire y el viaje. Está asocia- 
do con lo fantástico y con la libertad, los sueños y la juventud. Es un color cal- 
mado, sosegado y transparente que inspira paz, relajación y sabiduría. Cuando 
vemos el color azul, nuestros músculos se relajan, se reduce el ritmo de la res- 
piración y baja la presión sanguínea (véase el ejemplo de la pág. 198, inferior). 

Los azules suaves transmiten frescura, pero los tonos fuertes dan la sensa- 
ción de frío. El azul es muy apropiado para los productos congelados, ya que da 
la impresión de hielo, así como para los refrescos (cerveza, bebidas sin alcohol, 
botellas de agua, etc.) especialmente acompañado del color blanco. El azul ver- 
doso es el color más frío de todos. 

Es importante destacar un hecho. Nuestro rechazo a comer cosas azules y a 
beber líquidos azules es una supervivencia del pasado. Para las comidas prefe- 
rimos los colores naturales, nueces y semillas (marrón y amarillo), frutos y ral- 
ces (naranja, rojo y blanco), y hojas y retoños (verde).335 


6. Púrpura 
El púrpura es, física y psicológicamente, un rojo enfriado. Expresa algo insalu- 
bre, triste y moribundo. 

Sin embargo, el púrpura se asociaba con frecuencia a la realeza y a las cere- 
monias religiosas. Se emplea raras veces en publicidad y, aun así, sólo para dar 
un sello de realeza al producto. 


7. Marrón 

El marrón está asociado a la tierra, a la madera, a la calefacción y al confort. 
Evoca una vida saludable y un trabajo diario. Expresa el deseo de poseer, la bús- 
queda del bienestar material. El marrón es masculino. Puede ser usado para 
vender casi cualquier producto para hombres. 
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8. Negro 
Por un lado, el negro está asociado a las ideas de muerte, luto, dolor y soledad. 
Hace pensar en la noche y, por ese mismo hecho, tiene un carácter oculto e im- 
penetrable. No ofrece esperanza ni futuro. Sin embargo, por otro lado, el negro 
puede conferir nobleza, distinción y elegancia. Es apropiado para los productos 
de alta calidad, tales como perfumes y vinos, o para los chocolates (véase ejem- 
plo de la pág. 195, abajo, y pág. 197, arriba). 

El negro se utiliza con frecuencia en la publicidad dados sus particulares efec- 
tos de contraste y porque ayuda a resaltar los colores contiguos o próximos a él. 


9. Blanco 

Aunque es muy luminoso, el blanco es bastante silencioso y ligeramente frío. En 
grandes cantidades, deslumbra. Pero, por sí mismo, crea una impresión de va- 
cío y, por lo tanto, de posibilidades infinitas. El blanco simboliza la pureza, la 
perfección, la elegancia, la inocencia, la castidad, la juventud y la paz. Evoca 
limpieza, especialmente cuando se halla cerca del color azul. Es el compañero 
ideal de todos los colores, ya que combina bien con todos ellos. 


10. Gris 


Este color expresa un humor incierto. Su palidez evoca terror, edad avanzada y 
muerte. El gris se usa con frecuencia como un color sucio. 


11. Rosa 


El rosa es tímido y romántico. Sugiere suavidad, feminidad, cariño e intimidad. 


12. Los colores pastel 

Para Jean-Paul Favre y Andre November, expertos en el campo de los colores, las 
características de los colores pastel proceden de suavizar las características de los 
colores de los que derivan. Hablan de intimidad, cariño y de cosas que disfruta- 
mos contemplando en soledad y silencio (véase el ejemplo de la pág. 198, arriba). 


ELAMOR ES¿ROJO; EL:SEXOJES ROSA 


El color está íntimamente relacionado con las emociones. Un especialista en es- 
tudios de actitud y motivación, Henry C. L. Johnson, ha estudiado ampliamen- 
te esta cuestión y ha dado a conocer algunas de sus conclusiones en un artícu- 
lo aparecido en Marketing / Communications.*% 

Inspirándome en el estudio de Johnson, he elaborado la siguiente tabla: 
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A 

acción - marrón 

alegría - rosa, plateado, verde 
amanecer - rosa 

amenaza - violeta 

amor (divino) - violeta 

amor (físico) - rojo, naranja 
amor (humano) - rojo 
autoridad - negro 


B 

beligerancia - rojo, naranja 
belleza (divina) - amarillo 
belleza (humana) - verde 


E 

calor (atmosférico) - marrón 
calor (interior) - rojo, naranja 
camaradería - verde 

caos - violeta 

cariño - púrpura 

carne - rosa 

compañerismo - marrón 
comprensión - amarillo 
confianza - amarillo 
conocimiento - amarillo 
constancia - azul 
cumplimiento - rojo 


D 

dedicación - violeta 
demonio - rojo 

deporte - marrón 
desenfado - marrón 
devoción, piedad - violeta 
dignidad - púrpura 
distinción - amarillo 


dolor, pena, aflicción, sufrimiento 


- negro 
dominio - rojo, naranja 


E 

emociones humanas - rojo 
encanto, magia - violeta 
enojo - rojo, naranja 
envidia - verde 

esperanza - verde 
espiritualidad - azul, violeta 
estima - amarillo 
excelencia - amarillo 
excitación - rojo 


F 

fe - azul 

fertilidad - marrón 
fidelidad - azul 
fiebre - rojo, naranja 
frío - azul 


frugalidad - púrpura 

fuego - amarillo 

fuerza (de ánimo) - rojo, naranja 
fuerza (física) - marrón 

furia - rojo, naranja 


G 
gourmet - marrón 
grandiosidad - violeta 


H 

honor - azul 

hortalizas - rojo, naranja 
humildad - azul, negro 


| 

ilustración, cultura - amarillo 
inmaterialidad - azul 
inmortalidad - azul 

inocencia - plateado, blanco 
intangible - azul 

inteligencia - amarillo 
intimidad - rosa 

introversión - azul 
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NE R 


jocosidad, travesura, guasa - 
amarillo 


A 

la nada - azul 
lealtad - negro 
luto - azul, negro 


M 

madurez - marrón 
masculinidad - marrón 
matanzas - rojo, naranja 
melancolía - púrpura 
misterio - azul, violeta 
muerte - negro, violeta 


O 

ocio - verde 
opresión - violeta 
oro - amarillo 
otoño - marrón 


Pp 

pasión - rojo, naranja 

pasividad - azul 

pesar, pena, dolor - negro 

poder - azul, negro 

premio - azul 

productividad - verde 

proximidad de una catástrofe 
- violeta 

pureza - blanco, amarillo 


radiante, resplandeciente, brillante 
- amarillo 

real - negro 

recesión - azul 


S 

sabiduría - plateado 
sacrificio - rojo, naranja 
salud - verde 

santidad - blanco 
satisfacción - verde 
servicial (servicio doméstico) - negro 
sexo - rosa 

soledad - violeta 
sombras - azul 
superstición - violeta 


T 
ternura, afecto, delicadeza - azul 
terror - azul, violeta 

tregua - blanco 

tristeza - azul, negro 

triunfo - rojo, naranja 


V 

valentía - rojo, naranja 

valorar (económicamente) - amarillo 
verdad - azul 

verduras - verde 

victoria - rojo, naranja 

vida eterna - verde 

virilidad - marrón 


Cuando haga publicidad en revistas y periódicos, es importante conocer el simbo- 
lismo de los principales colores. También es importante comprender el simbolis- 
mo de las parejas de colores, dado que, en este último caso, el lector no re- 
gistra cada elemento por separado, sino como un conjunto de impresiones y 
sensaciones. 

Esencialmente, usted debería saber que la combinación rojo-amarillo signifi- 
ca, con frecuencia, un deseo de conquista o de novedad. Cuando usa el rojo y 
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el amarillo para evocar estas características, logra el mismo efecto psicológico 
que si presentara fuentes de energía tales como una caja de cerillas o una bom- 
bona de butano. 

La combinación rojo-verde significa un deseo de autoafirmación y de autori- 
dad. Yo se la recomendaría para cuando quiera dar una impresión de solidez. 
Un buen ejemplo son los productos de mantenimiento. 

La combinación rojo-azul puede significar un deseo de conquista y una ne- 
cesidad de intimidad y contacto erótico. Es adecuada para los envoltorios de 
productos de belleza o para la papelería destinada a la correspondencia entre 
enamorados. 

La combinación rojo-negro puede significar excitación reprimida que amena- 
za con manifestarse impulsivamente. «En el teatro y en las películas —escribe 
Max Lúscher— las ropas del diablo son rojas y negras. Antes de que haya pro- 
nunciado palabra alguna, ya ha sido reconocido por los efectos psicológicos de 
su manera de vestir.» 

La combinación amarillo-azul resulta muy dinámica. Sugiere fuerza, eficacia, 
velocidad y energía. 

La combinación rosa-azul sugiere suavidad, infancia y luminosidad. Evoca 
en el consumidor sentimientos maternales y el instinto de protección. Es muy 
adecuada para productos destinados a bebés así como para los productos de 
belleza (véase ejemplo pág. 198, arriba). 

La combinación blanco-rojo posee un carácter higiénico y da la impresión de 
limpieza. Predispone a la lozanía y a la jovialidad. 

La combinación azul-verde sugiere reposo, cotidianeidad y naturaleza (véa- 
se ejemplo pág. 198, abajo). 

La combinación blanco-negro da a su anuncio un aire de inflexibilidad y ten- 
sión, así como un tono de elegancia y de buen gusto (véase ejemplos pág. 195, 
abajo, y pág. 197, arriba). 

La combinación amarillo-rojo-azul es jovial y animada (véase ejemplo pág. 199). 

La combinación amarillo-rojo-naranja-verde-marrón evoca sed, frutos tropicales 
maduros, sol y evasión. 

Las combinaciones multicolor evocan dinamismo, alegría y la energía de los 
adolescentes. 

Los colores sugieren grados de temperatura. El amarillo, el naranja y el rojo, 
que son estimulantes, dinámicos y excitantes, son colores cálidos. Ejercen un 
efecto sobre el sistema simpático y sobre la actividad de las glándulas. La pre- 
sión de la sangre aumenta y se incrementa el ritmo cardiaco y la respiración. 

Abraham Moles calculó que un anuncio dispone, por término medio, de una 
décima de segundo para llamar la atención. Esto significa que su anuncio debe 
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atraer la mirada del lector a primera vista. Algunos colores captan más la mira- 
da que otros. 

En circunstancias normales, los colores cálidos atraen mucho más al ojo y son 
vistos desde distancias mayores que los colores fríos. El amarillo es el que se ve me- 
jor. En orden decreciente le siguen el naranja, el verde, el azul, el rojo y el violeta. 

En condiciones de oscuridad o semioscuridad, el rojo es el color que puede 
apreciarse mejor; le siguen el verde, el amarillo y el blanco; el azul y el púrpu- 
ra son los colores más difíciles de distinguir. 

Colores complementarios —rojo y verde, azul y naranja, púrpura y amarillo — 
son aquellos colores cuya yuxtaposición produce un efecto de contraste. El rojo pa- 
rece más vívido cuando es apreciado sobre un fondo verde; lo mismo ocurre con el 
blanco sobre fondo negro. Los carniceros, por ejemplo, emplearr muy bien el con- 
traste cuando decoran su mostrador con perejil y dan a la carne un aspecto fresco. 

El color modifica el peso aparente de los objetos. En 1926, Carl Warden y 
Ellen Flynn llegaron a la conclusión de que entre ocho objetos del mismo peso, 
el de color negro siempre parecía más pesado.?%7 A continuación, y en orden de- 
creciente, viene el rojo, el gris, el púrpura, el azul, el verde, el amarillo y el blan- 
co. Posteriormente, un especialista francés, Maurice Déribéré, demostró que los 
colores oscuros, en los que se halla una mayor cantidad de negro, parecen ser 
más pesados, mientras que los colores pálidos, con mayores cantidades de blan- 
co, parecen ser más ligeros.*98 

Un experimento llevado a cabo en una fábrica americana demostró que unas 
cajas de embalaje negras, que tenían que ser movidas a diario, parecieron más 
ligeras a los trabajadores cuando se pintaron de color verde pálido. 

En otro estudio, se compararon cajas del mismo peso y distinto color. Unas 
de color azul oscuro y otras de color amarillo pálido. Las amarillas parecieron 
más ligeras a los hombres que las cargaban; hasta el punto de sentirse menos 
fatigados después de un día de trabajo. 

Las sombras oscuras disminuyen el tamaño aparente de los objetos. Una fi- 
gura blanca sobre un fondo negro parece mayor que una figura negra del mis- 
mo tamaño sobre un fondo blanco. De tres cajas de diferente color pero idénti- 
co tamaño, la roja parecerá menor, la blanca, mayor, y la azul estará a caballo 
de una y otra. 

Las tres rayas verticales de la bandera francesa, con el fin de parecer de igual 
tamaño al verse de lejos, deben guardar la siguiente proporción: azul, 33 %; 
blanco, 30 %; rojo, 37 %. 

Los colores se mueven. El blanco es un color activo, irradia más allá de sus 
bordes, mientras que el negro, un color pasivo, parece replegarse sobre sí mis- 
mo. El rojo parece avanzar hacia usted mientras que el azul parece retroceder. 
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Los colores tienen un gusto. El amarillo verdoso y el verde amarillento son 
ácidos. El amarillo naranja y el rojo son apacibles. El rosa es dulce. El azul, el 
marrón, el verde aceitunado y el púrpura son amargos. El amarillo es picante. 
El gris verdoso y el gris azulado son salados. 

Los consumidores pueden asociar colores con olores. El naranja es pican- 
te, el verde es ligeramente aromático y, tanto el púrpura como el lila, pare- 
cen estar condimentados. Los colores ligeros, puros y delicados hacen pensar 
en el olor de perfumes delicados. Los colores oscuros y lóbregos evocan olo- 
res desagradables. 

Los consumidores también asocian los colores con los sonidos. El púrpura re- 
cuerda los tonos graves y envolventes. El amarillo es agudo —incluso puede re- 
sultar chillón—, mientras que el rojo transmite la sensación de bullicio. 

Lo rojo parece caliente al tacto, recuerda las figuras con ángulo recto y trans- 
mite la sensación de que hay alguna cosa que está a punto de manifestarse.992 
El amarillo tiene forma de pincho, es agudo y evoca lo triangular. El azul es frío, 
resbaladizo como el hielo, sugiere un movimiento de retroceso y de redondez. 

Desde luego, describir el carácter de los colores, como he estado haciendo, es 
intentar poner en palabras las vibraciones que los colores evocan en los corazo- 
nes, algo un poco difícil. Las sensaciones a las que dan lugar los distintos colores 
son tan sutiles que apenas pueden describirse con un mínimo de exactitud. 


¿QUÉ COLORES GUSTAN MÁS 
Y QUÉ COLORES GUSTAN MENOS? 


Algunos colores tienen una tendencia general a agradar o a desagradar. Eysenk 
ha resumido una investigación realizada por 40 estadistas que estudiaron a 
unos 21.000 sujetos en distintos países.** Su conclusión fue la siguiente lista 
de colores preferidos: 


1.2 azul; 2.2 rojo; 3.2 verde; 4.2 púrpura; 5.” naranja; 6. amarillo. 


En general, se prefieren los colores primarios a los colores intermedios. Si exa- 
minamos el tipo de colores elegidos desde el punto de vista del género, halla- 
mos que, después del azul, las mujeres prefieren el rojo, mientras que los hom- 
bres colocan al verde inmediatamente después del azul. 

En cuanto a las distintas tonalidades, el rosa es habitualmente el favorito, se- 
guido del beis, el aqua, el azul claro, el verde claro, el amarillo pálido y el azul 
marino. Las tonos que más desagradan son los amarillo-verdosos, el verde acei- 
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tunado y el gris. Las combinaciones preferidas son el azul y el amarillo, el azul 
y el rojo, y el amarillo y el rojo. 

Debería destacarse que algunas preferencias de color cambian con la edad.29 
Los colores puros y brillantes gustan más a los jóvenes. La gente de más edad 
generalmente prefiere tintas más suaves o oscuras, y tonos menos intensos. 

La investigación ha hallado que, en su mayor parte, la gente de los grupos 
más pobres y con menos instrucción tiene preferencia por los colores brillantes, 
tales como el rojo y el naranja. Sucede lo contrario con la gente más instruida 
y de clase alta, cuyas preferencias se inclinan por los colores fríos, los matices y 
las tintas suaves.9% 

Antes de utilizar un color en un mercado extranjero, asegúrese de que no po- 
sea connotaciones negativas. Los colores no tienen los mismos atributos en to- 
das partes. En Japón, el blanco es el color del luto, no el negro, como ocurre en 
los países occidentales. En Egipto y Siria, el verde es el color nacional, y se con- 
sideraría de mal gusto utilizarlo en los envoltorios. 


EL SIMBOLISMO DE LAS LÍNEAS Y DE LAS FIGURAS 


Como ocurre con el color, las líneas y las figuras contribuyen a construir el sig- 
nificado de su ilustración o de su producto. En un experimento clásico, Louis 
Cheskin demostró que los productos contenidos dentro de un tubo decorado con 
círculos se consideraban de mayor calidad que los decorados con triángulos. 

En este estudio, se ofrecieron dos tipos distintos de cremas para la belleza 
a 200 mujeres. Más tarde se les preguntó cuál de aquellas cremas les había 
parecido mejor. Casi la totalidad de las mujeres estuvieron de acuerdo en afir- 
mar que la crema del tubo decorado con círculos era manifiestamente supe- 
rior a la del producto decorado con triángulos.*% En los dos tubos había la 
misma crema. 

Algunas figuras dan la impresión de densidad, de viscosidad y de pesadez, 
mientras que otras expresan fluidez y ligereza. El conocido diseñador industrial 
Raymon Loewy realizó un estudio en el que ofrecía la misma cantidad de cer- 
veza a 500 personas. Unos envases eran transparentes y otros opacos. Ninguna 
de las botellas llevaba etiqueta. 

Loewy dio a probar la cerveza de cada una de las botellas a los sujetos de la 
muestra y les preguntó en qué botella se hallaba la cerveza más ligera. A pesar 
del hecho de que todas las botellas tenían la misma cerveza, el 98 % de los que 
degustaron la cerveza declararon que en el envase más delgado se hallaba la 
cerveza más ligera. 
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Aquí tiene el significado de las líneas y de sus direcciones: 


Una línea fina expresa simplicidad, delicadeza y ligereza. 

Una línea gruesa sugiere fuerza y energía. 

Una línea pesada y marcada da la impresión de resolución y violencia. 

Una línea larga da la sensación de vida y vivacidad. 

Una línea corta sugiere firmeza. 

Una línea rota crea la impresión de discontinuidad y movimiento accidenta- 


O0OOOO 


o Una línea horizontal y recta sugiere calma, reposo, estabilidad, seguridad y 
tranquilidad mental. 

o Una línea vertical recta evoca lo infinito, elevación, calor, velocidad, activi- 
dad y tropiezo con dificultades. 

o Una línea vertical es sinónimo de espiritualidad y progreso y siempre es 
positiva. Una línea vertical descendiente resulta bastante terrenal y sugiere 
declive y regresión; es negativa. 

o Una línea curva sugiere suavidad, gracia, elegancia, ductilidad, felicidad, 
fantasía, juventud e inestabilidad. 

O Las líneas diagonales dan la impresión de movimiento y de caída. Las diago- 
nales dextrógiras, con la inclinación hacia la derecha, se asocian con los senti- 
mientos positivos; son dinámicas y parecen progresar. Por el contrario, las dia- 
gonales sinistrógiras, hacia la izquierda, se asocian con las sensaciones negativas 
y parecen dar la sensación de retroceso. 

O Las líneas entrelazadas en forma de gráfico sugieren una atmósfera de inves- 
tigación científica (véase ejemplo pág. 200, abajo). 


Hay unas pocas cosas que debería recordar acerca de las figuras: 


o Un círculo o un óvalo es suave, sensual y femenino. 

o Un cuadrado es duro, seco, frío y masculino. 

O Un triángulo es agresivo. Cuando reposa sobra su base es una forma muy 
viril, sugiere calma y tranquilidad; cuando bascula sobre su vértice da la impre- 
sión de ligereza y de desequilibrio. 


«¿Debería el sombrero de un hombre ser empaquetado en una caja redonda, por 
ejemplo? (Una forma hexagonal sería más aceptable)», reflexionó Stephen Ba- 
ker en Visual Persuasión.**%* «¿Cómo debería ser el jabón para el aseo de una mu- 
jer en el baño, ovalado o cuadrado? (El oval es preferible.) ¿Deberían empa- 
quetarse los detergentes en cajas cuadradas? (Sí. Se ha descubierto que los 
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detergentes se venden más rápidamente si connotan masculinidad —poder y ac- 
ción—, aunque los compradores sean principalmente mujeres.)» 

¿Deberían empaquetarse los cereales para el desayuno en cajas cuadradas? 
Sí. Los paquetes cuadrados evocan la noción de fuerza, abundancia y generosi- 
dad, algo parecido a lo que buscamos en los desayunos. 


EN RESUMEN 


Cuando decida usar colores en su publicidad impresa, su elección debería ba- 
sarse en criterios objetivos, tales como la visibilidad y la legibilidad, pero tam- 
bién en criterios subjetivos, como las ideas y sensaciones que se conjuran a par- 
tir de los colores que usted elige. 
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formula fights 
Miest ex 


«Es confianza.» 


Añadir color a los anuncios en blanco y negro incrementa su impacto y dirige la atención 


directamente sobre la marca y el producto. Los objetos impresos en color resaltan mucho 


más sobre el fondo. 
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EGAFINA 


Aromátic 


$ 0 
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en cajita /ENTOr, 


El uso del color ayuda al consumidor a identificar las diferentes líneas de un producto. 
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El rojo es un color 
apropiado para productos 
que, como los cigarrillos, 


connotan masculinidad 


sh Ye ( a nd toste b' 


«RITZ. Una celebración de pa RENT 


estilo y gusto, por Yves Saint 
Laurent.» 


Al igual que en las 
ilustraciones, el color 
influencia al espectador a 
través de su inconsciente. 

Los consumidores establecen 
una relación psicológica entre 
el color de un anuncio, su 
envoltorio y su contenido. Los 
cigarrillos en un paquete negro 
sugieren clase, categoría y 
refinamiento, pero el mismo 
color no resulta apropiado 
para los cigarrillos light. 
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El verde oscuro es un color muy apropiado para los anuncios de productos de gama « 
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HAZABEITH ARDEN 


El negro evoca una atmósfera de lujo y abundancia. Da un tono de sofisticación muy 
indicado para los productos de alta calidad. 


«DO[qucivas 


GOMBÍNALO + ES . 


El amarillo es un color vibrante, 
tonificante y luminoso. Muy apro- 
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piado para los productosa asocia- 


dos con el limón. 
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Now You Have A Choice. 


Yeast-Gard relief is available in a convenient cream 
for irritating feminine itching and buming. 


The Wecerís Health tretamac? hos that dotar Regale ol the ueno ol duy vs yuer busy achexhde, 
some want a chuece ben ll comes to nsking the 10 can rebeve femenino dscomlcrt qui sent cam 
sra heslthy care decialoro And thus dedos choosng ot a doctors propos. 
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sugiriendo suavidad, delicadeza y 
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Este anuncio emplea el verde y el azul para evocar la frescura de los cigarrillos mentolados. 
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Los anuncios que usan el rojo y el amarillo son muy dinámicos. Tienen un carácter explosivo. 
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Aquí tiene un ejemplo 
de anuncio que utiliza 
la combinación rojo-azul 


para SUgerir amor y romance. 


Para sugerir un aire de 
investigación científica, use un 
papel gráfico o un papel 


cuadriculado. 


Capítulo 8 

LA PUBLICIDAD COMPARATIVA: 
¿CUÁNDO UTILIZARLA 

Y CUÁNDO EVITARLA? 


año 1930, cuando Sears comparó su segunda línea de neumáticos con otras 

ocho marcas nacionales. Sears añadió posteriormente un noveno 
competidor.*** En 1931 Firestone respondió a Sears con un anuncio que, sin 
embargo, fue rechazado por algunos periódicos, incluyendo el Chicago Tribune 
y el New York Daily News. Un año después, Plymouth publicó un anuncio 
recomendando a los consumidores que, antes de comprar, miraran, compararan y 
analizaran los distintos tipos de neumáticos que había en el mercado. De esta 
manera estarían más seguros de la decisión que tomaban.** En junio, las ventas 
de Plymouth se habían incrementado un 218 % sobre el año anterior. Había 
nacido la publicidad comparativa. 

Aunque la publicidad comparativa no agrada a ciertas compañías o a algu- 
nas grandes agencias, es una práctica corriente y común en Estados Unidos, Ca- 
nadá, Gran Bretaña, Suecia y Australia. En 1964, William Wilkie y Paul Farris 
señalaron que el 15 % de la publicidad podía ubicarse en la categoría de publi- 
cidad comparativa. Diez años después, había alcanzado el 20 % y para 1982 ya 
constituía el 23 % del total de la publicidad que se hacía.** 

Muchos anunciantes están convencidos de la efectividad de la publicidad com- 
parativa. Las encuestas demuestran que tienen razón. De hecho, Pepsi, Burger King, 
Savin, Care Free, Shick y el champú Suave han obtenido significativas ganancias 
en el mercado a causa de la publicidad comparativa.** Incluso la victoria presi- 
dencial de George Bush en 1988 sobre Mike Dukakis se atribuye, en general, al 
efecto de la publicidad negativa utilizada por Roger Ailes, su director de campaña. 

Stanley Tannerbaum, presidente de Kenyon y Eckhardt, en el informe de 
McDollum/Spielman's Topline, destaca que: «Es un error condenar la publicidad 


| a publicidad comparativa hizo su primera aparición en Estados Unidos en el 
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comparativa como ineficaz, confusa y anticipar que será un desastre para los ne- 
gocios sólo porque algunos publicistas no saben cuándo utilizarla. No puede mi- 
rar la boca de unos pocos caballos viejos y cansados, y concluir que las carreras 
de caballos serán un desastre».?% 

Sin embargo, pocos consumidores aprecian la publicidad comparativa. Más 
del 41 % la juzgan injusta porque no creen que sea imparcial, sino siempre a fa- 
vor del anunciante y en detrimento de la competencia.?%% Es más, el 36 % cree 
que los hechos que se presentan son, generalmente, exagerados. Finalmente, el 
36 % piensa que los anunciantes deberían concentrarse en sus puntos fuertes en 
vez de denunciar a la competencia. Para William LaMothe, presidente y direc- 
tor general de Kellogg's, «la publicidad comparativa es una manera perezosa de 
vender su producto».*?! 

Existe una considerable bibliografía acerca de la publicidad comparativa.?>* 
De todo este material, hay dos cuestiones que resolver: 


1. ¿Cuándo debería utilizar la publicidad comparativa? 
2. ¿Cuándo debería evitarla? 


LA PUBLICIDAD COMPARATIVA PUEDE 
DAR RESULTADOS POR ENCIMA DE LA MEDIA 


1. Cuando su producto controla sólo una pequeña cuota del mercado, es 
nuevo, es de segunda categoría o no es bien conocido.***? 


Mencione alguna cosa que recalibre el producto de su competidor en la mente 
del consumidor y, en consecuencia, consiga que la gente rechace el producto de 
la competencia en favor del suyo. 

Esta táctica fue usada exitosamente por Tylenol cuando anunció que la aspi- 
rina podía irritar la mucosa del estómago. Hoy en día, Tylenol es el analgésico 
numero uno en Estados Unidos, por delante de Anacin, Bayer, Bufferin y Exce- 
drin, con el 30 % del mercado. Fue una verdadera proeza en un mercado largo 
tiempo dominado por la aspirina. 


2. Cuando puede dar pruebas de que su producto es superior. 
Dé a los consumidores razones concretas para que compren su producto, así 
como razones para no comprar el de su competidor. 

Un estudio presentado por la Research Systems Corp. sostiene que la compa- 
ración competitiva de los anuncios de televisión que contienen marcas diferentes 


LA PUBLICIDAD COMPARATIVA: ¿CUÁNDO UTILIZARLA Y CUÁNDO EVITARLA? 203 


which analgesic for the 
ulcer patient? 


“Aspirin...plays a significant part in exacerbation of ulcer symptoms 
and ¡is at least a contributory cause in one in eight cases of haema- 
temesis....”” 


Acetaminophen ”...should therefore be used in preference to aspi- 
rin as a pure analgesic in all cases of peptic ulcer.”? 


Aspirina not only may irritate an existing ulcer condition, but also moy be a 
causal or precipitating factor to ulceration. So when a customer has— or 
has had—an ulcer, be sure the headache remedy he buys from you is 
TYLENOL.. not ospiria or aspirin-containing compounds, 


Precautions and Adverse Reactions: lf a rare sensitivity reaction occurs, the 
drug should be stopped. Triemol has rarely been found to produce any side 
effects, such as gostric discamfort. 


Rriererce Muir A ora Coser. 1 A Brit Med. 1.2732 (July Y) 1935. 2 Croddock, D.. Proctiioner 
BRIFLO Aug d 1782 
Suppiiéra smored wboe tobien ol 35 mg. in paceoges el 12, 24 ona 100 


safer than ospirin, yet just as effective for the relief of pain 


Tylenol (acetaminophen) 


Mie Latoratores, lec, Fon Wodvingion, Pesnniyheania 19094 


«Tylenol o aspirina, ¿qué analgésico conviene al paciente que tiene úlcera?» 


En su esfuerzo para alcanzar a la aspirina y sobrepasarla en ventas, Tylenol dirigió sus esfuer- 
zos a los doctores y farmacéuticos utilizando un anuncio comparativo en Medical News y en 
The Apothecary. La campaña fue muy favorable, y Tylenol dejó atrás a la aspirina. 
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incrementan las probabilidades de adquirir índices de persuasión superiores. 
«La inclusión del producto con el que se compite como punto de referencia ayu- 
da a los consumidores a comprender las ventajas de un producto sobre otro», dice 
Mark Gleason, vicepresidente de la Systems Corp.*** 

En los últimos años, Savin ha usado publicidad comparativa para demostrar que 
era superior a Xerox; en un anuncio mostró que sus fotocopiadoras eran más ba- 
ratas y más sólidas que las de su competidor. En menos de cuatro años, sus ventas 
pasaron de 60 a 200 millones de dólares. En la actualidad, Savin puede afirmar 
que, en la industria, ha instalado más fotocopiadoras que ninguna otra marca. 

Hace unos pocos años, Suave usó publicidad comparativa para demostrar 
que su producto podía dar mejores resultados que los de la competencia y a mi- 
tad de precio. Según la revista Fortune, los anuncios comparativos habían ayu- 
dado a Suave, un producto para el cuidado del cabello, a incrementar sus ven- 
tas de 10 a 50 millones de dólares.?*? 

En 1986, Burger King se comparó directamente con McDonald's. Con un 
anuncio en el que diferenciaba la hamburguesa a la brasa de la hamburguesa 
frita, logró invertir una caída del 4 al 8 % sobre su volumen de ventas.?> 

Un embalaje mejorado puede resultar igualmente valioso. John Lyon dijo: «La 
nueva botella de plástico de Scope fue de gran ayuda para alcanzar a Listerine. Re- 
cuerdo el anuncio en televisión que empleamos para introducirlo. A cámara lenta 
dejamos caer simultáneamente el nuevo envase de plástico de Scope y la botella de 
cristal de Listerine contra el suelo del baño. En el momento del impacto congela- 
mos la imagen. Mientras, un par de chicas descalzas, miraban atónitas cómo se des- 
parramaban los cristales rotos de la botella de Listerine a su alrededor».*97 


3. Cuando no hay una marca que sea claramente líder o que atraiga la leal- 
tad del consumidor hacia un producto en particular. 
El consumidor indeciso siempre es receptivo a la información nueva.?98 


4, Cuando su presupuesto es menor que el de su competidor y la duración 
de su campaña publicitaria es más breve. 


5. Cuando usted es la víctima de la publicidad comparativa.*>? 
Al responder a un ataque puede aclarar ciertas cosas y, al mismo tiempo, pre- 
sentar su producto de manera ventajosa. 

En 1994, VISA USA respondió a la nueva Optima True Grace Card de Ame- 
rican Express criticando la débil implementación que tenía en el mercado. IBM 
Corp. replicó a Hewlet-Packard Co. ofreciendo un descuento, y ATT se lanzó a 
competir contra los descuentos del plan Friends €: Family II de la compañía MCI. 
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No.2sayshhe —— Mertzhaga 


tries harder. - competitor who says 
hes only No.2. 


Than who? That's hard to 
argue with. 


E Xx E Merta 2 


Hertz A 


«El número 2 dice que se esfuerza más; ¿más que quién?» 
«A Hertz le ha salido un competidor que dice que es el número 2. No se lo vamos a discutir.» 


Cuando usted es víctima de la publicidad comparativa, habitualmente suele funcionar res- 
ponder al fuego con fuego, como hizo Hertz con su parodia del eslogan de Avis. «Nosotros 
nos esforzamos más.» Después de la publicación de estos dos anuncios, la campaña de Avis 
jamás volvió a conseguir el éxito que había obtenido. 


Sin embargo, debo advertirle que defenderse no siempre resulta fácil, espe- 
cialmente si su producto es el líder del mercado. Como Larry Light ha destaca- 
do: «Si la marca líder contraataca, el consumidor podría llegar a pensar que el 
anuncio original tenía razón. La historia ha indicado que, en tales casos, se aca- 
ba incrementando la credibilidad del primer atacante».*40 

Un caso característico es el intento de Coca-Cola de responder a los nume- 
rosos ataques de Pepsi. A pesar de la campaña de publicidad contra-comparati- 
va lanzada por Coca-Cola, se descubrió que, sólo en Dallas, el mercado de Pep- 
si había aumentado del 8 al 18 %.**! 

Sin embargo, la réplica de Hertz a los anuncios comparativos de Avis le 
permitió recuperar en 6 meses entre el 5 y el 10 % que había perdido, lo que 
sugiere que los efectos sobre el mercado son relativos a la calidad del con- 
traataque. 
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6. Cuando la personalidad de su producto es verdaderamente novedosa. 
Un producto nuevo atrae más la atención cuando se lo compara con un pro- 
ducto que ya existe en el mercado. 

Expresiones como gasolina «sin plomo», bebidas «sin azúcar», alimentos «sin 
aditivos» constituyen algunos de los ejemplos que muestran cómo los nuevos 
productos pueden posicionarse favorablemente y competir contra los que ya es- 
tán establecidos. 


7. La publicidad comparativa funciona mejor en los contextos industriales. 
Dado que los lectores de tales anuncios adoptan con frecuencia una aproxima- 
ción más racional al producto, la comparación directa con otras marcas puede 
producir resultados excelentes. 


8. Si ha probado sin éxito todo lo demás, la publicidad comparativa puede 
ser su último recurso. 

Tras muchos ineficaces ataques contra el gigante Kodak, Vivitar decidió con- 
frontar ambas cámaras en una demostración. El anuncio mostraba que en cier- 
tos aspectos las cámaras Vivitar eran superiores. Esta campaña supuso un sus- 
tancioso aumento de los beneficios y, Vivitar pronto descubrió que había pasado 
a ser el número dos y que ya controlaba alrededor del 10 % del mercado.32 


9. Cuando la competencia se enfrenta a problemas importantes, los exper- 
tos siempre recomiendan echar leña al fuego. 
Cuando los rivales de Perrier rechazaron aprovechar la ocasión después de que 
se hallaran elementos cancerígenos en las pequeñas botellas verdes de agua, Al 
Ries, socio de Trout €: Ries, rápidamente reaccionó subrayando la falta de agre- 
sividad del mercado. «Error, error, error. El mejor momento de dar el salto es 
cuando el competidor agacha la cabeza. Dicen que a la gente no le va a gustar, 
pero es la única manera de batir al líder.»?63 

Recuerde que la recuperación de todas las botellas de Perrier que contenían 
niveles anormales de benceno costó nada menos que 260 millones de dólares 
—48,6 millones en comunicados y 201 millones en reembolso y destrucción de 
botellas—, pese a que los costes de la operación se evaluaron en 18 millones. 


CUÁNDO NO DEBE USAR PUBLICIDAD COMPARATIVA 


La publicidad comparativa puede dar resultados por debajo de la media. No se 
recomienda en las siguientes ocasiones: 
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1. Cuando usted ya controla el mercado.?%* 

Un líder no gana nada atrayendo la atención del consumidor hacia los produc- 
tos de la competencia. Al utilizar la publicidad comparativa, la marca líder sólo 
consigue incrementar la credibilidad de las otras marcas. Como consecuencia de 
la asociación comparativa, las marcas rivales serán vistas por el consumidor 
como mejores de lo que realmente son. 


2. Cuando no existe diferencia entre su producto y el de los competidores. 
Es inútil usar la publicidad comparativa si usted no puede dar ninguna razón 
por la cual el consumidor debería comprar su producto antes que el de otra mar- 
ca. En un artículo aparecido en Sales and Marketing Management, John Trytten 
sostiene que la publicidad comparativa sólo resulta efectiva cuando se basa en 
hechos concretos.** 


3. Cuando su presupuesto es limitado. 

La mayoría de las campañas de publicidad comparativa son muy largas y muy 
costosas. Por ejemplo, los ataques de Pepsi contra Coca-Cola se caracterizan por 
su larga duración. 


4. Cuando el consumidor compra su producto porque apela a sus emocio- 
nes y no por otras razones. 

Obviamente, Revlon no basa sus anuncios en afirmaciones del tipo: «Los lápices 
de labios de Revlon seducen un 69 % más a los hombres que los lápices de la- 
bios de Maybelline». 


¿DEBERÍA IDENTIFICAR A SU COMPETIDOR 
POR SU NOMBRE? 


Un estudio realizado por Philip Levine demuestra que los anuncios emitidos en 
televisión que identifican claramente la marca de sus competidores se ven como 
más complejos y resultan más convincentes que aquellos que no lo hacen.*% No 
obstante, la agencia BBDO ha indicado que los productos que controlan sólo 
una pequeña cuota del mercado sí pueden beneficiarse del hecho de nombrar 
los productos de la competencia.*? 

Hank Seiden ha declarado que: 


La gente cree en los anuncios televisivos que mencionan el nombre de los competido- 
res. Asume que si usted muestra o habla del producto de su competidor, lo que dice 
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en el anuncio debe ser cierto. De no ser así, asume, nunca tendría el valor de volver 
4 . 

a aparecer en antena. Saben que su competición podría no sólo forzarle a retirar el 

anuncio de antena, sino también demandarlo por no ser verdad lo que dice.* 


Gillete, Ford, 3M y Avis han demostrado que, aunque no mencionen a su com- 
petidor, la gente sabe de quién se trata. Aunque Avis no hablaba directamen- 
te de Hertz, su eslogan «Somos el número 2» daba pistas suficientes a los con- 
sumidores familiarizados con el mercado del alquiler de coches sobre quien era. 
De manera parecida, la gente sabe que 3M hablaba de Kodak cuando se com- 
paró a sí misma con la firma que tiene «la caja amarilla». 

Sin embargo, a veces, usted simplemente no tendrá ocasión de comparar su 
producto con el de la «otra marca». De hecho, muchos países, como España, 
prohíben la identificación de los competidores. Elena Bowes y David Kilburn ex- 
plican que: 


En la versión original del anuncio televisivo creado por BBDO aparecía Mr. Hammer, 
cuya eficacia y vitalidad características estaban decreciendo por momentos. ¿La cau- 
sa? Haber sustituido su habitual Pepsi-Cola por una Coca-Cola. Cuando consigue una 
Pepsi, vuelve su estilo habitual. Para países como Alemania, Italia, Grecia y España, 
que prohiben la publicidad comparativa tanto de nombre como de imagen, se creó 
otra versión. En ésta, Mr. Hammer, lleva una taza blanca que contiene una bebida de 


cola. El espectador no puede ver ninguna lata de Coca-Cola ni ninguna etiqueta.37% 


UNA ADVERTENCIA 


No debería emprender una campaña de publicidad comparativa si esto signifi- 
ca una confrontación directa con el líder. Un anuncio que ataca los hábitos del 
consumidor siempre tiene un efecto boomerang y acaba estallando en la cara de 
su autor. 

Para ganar terreno al líder sólidamente establecido, debe hallar un fallo en 
su armadura y revelarlo a los consumidores. Puede destacar que su producto 
cuesta menos, que emplea ingredientes de mayor calidad o que es más apro- 
piado que el del competidor. Sin embargo, nunca es suficiente declarar que su 
producto es simplemente «mejor». ¿Mejor que qué? Le van a preguntar. Enton- 
ces, debe tener razones y motivos para sostener y defender las críticas que us- 
ted hace a la competencia. 


Capítulo 9 
LOS SEIS EFECTOS 
DE LA REPETICIÓN 


hora que ya estamos llegando al final de este libro, debería darle un 
último consejo: utilice sus anuncios durante tanto tiempo como vendan. 
Un anuncio impreso que sólo tenga un día de exposición es perder el 
dinero. Llevar a cabo una campaña exitosa significa golpear el mismo clavo una 
y otra vez durante semanas, incluso meses, hasta que dé resultados. 
Algunos expertos han investigado los efectos de la repetición en el público 
en general.?! Sus mayores hallazgos pueden resumirse en seis puntos. 


1. La repetición de un anuncio en una publicación incrementa la probabi- 
lidad de exposición al lector. 

Cuanto más se exponga un anuncio a un lector, más aumentan las probabilidades 
de que sea visto. Daniel Starch??? ha demostrado que para llegar aproximada- 
mente a un 95 % de lectores de una publicación, un anuncio debe ser repetido: 


o Trece veces si el anuncio fue capaz de captar la atención de un 20 % de lec- 
tores durante la primera emisión; 

o ocho veces si fue visto por un 30 % de lectores en su primera aparición; 

O seis veces si fue visto por un 40 %; 

O cuatro veces si fue visto por un 40 %, 

O y tres veces si, inicialmente, fue visto por un 60 % de los lectores. 


2. La repetición incrementa la credibilidad de sus afirmaciones y fomenta 
una actitud favorable hacia su producto. 

Cuanto más se exponga un estímulo a una persona, más favorablemente reac- 
cionará a él.273 Esta es la razón por la que los anunciantes repiten una y otra 
vez los nombres de sus productos. Se ha demostrado que, con el tiempo, los 
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consumidores aprenden a reconocer determinadas marcas anunciadas y que 
acaban sintiéndose atraídos por ellas.374 

Sin embargo, sea consciente de los peligros de la saturación. Si un simple 
mensaje no ha dado resultados discernibles, la repetición frecuente en un bre- 
ve periodo de tiempo podría provocar el rechazo por parte de los lectores. Se- 
gún el Cahners Publishing, la efectividad de un anuncio empieza a declinar en- 
tre la 10 y la 21 semana de campaña.??? 

¿Qué puede hacer para evitar la monotonía que puede surgir de la repetición 
del anuncio? Una manera eficiente es introducir sutiles variaciones en los tex- 
tos, cabecera y titulares, eslóganes o algún otro aspecto del anuncio. Actuando 
de esta manera, cada repetición conserva un aire de familia a la vez que mues- 
tra una pincelada de novedad. De esta manera, usted recrea parte del impacto 
original del anuncio y, al mismo tiempo, refuerza el efecto sobre todos aquellos 
que ya lo han visto con anterioridad. 

Algunas campañas de publicidad han utilizado con éxito algún tipo de continui- 
dad a lo largo del tiempo. Buenos ejemplos de estas campañas han sido las lle- 
vadas a cabo por Wrigley, American Express, Absolut, Calvin Klein y Jack Daniel's. 


3. La continuidad y la frecuencia de los anuncios influye en la mayor o menor 
persistencia en el recuerdo. 

Este fenómeno quedó claramente demostrado por Hubert A. Zielske en un ex- 
perimento realizado en 1958.37 

En este estudio se utilizaron 13 anuncios distintos. Zielske seleccionó dos 
grupos de mujeres al azar que aparecían en la guía telefónica de Chicago. Al pri- 
mer grupo le estuvo mostrando un anuncio por semana durante 13 semanas. Al 
segundo grupo también le mostró el anuncio 13 veces, pero, esta vez, a razón 
de una vez cada cuatro semanas, es decir, durante 52 semanas. Para evitar in- 
fluir en los resultados, Zielske se aseguró de que nadie fuera entrevistado más 
de una vez a lo largo del estudio. 

Después de compilar y analizar los resultados, el investigador descubrió que 
un anuncio mostrado varias veces durante un corto periodo de tiempo era rete- 
nido con mayor facilidad que otro que había sido mostrado pocas veces aunque 
durante un largo periodo de tiempo. A largo plazo, la memoria no resultaba tan 
efectiva. 

¿A qué conclusión nos llevan los experimentos de Zielske? En el caso de un 
bombardeo de anuncios o del lanzamiento de un nuevo producto, podría ser in- 
teresante proceder con un intenso estallido de exposiciones. Aunque, por otro 
lado, es preferible dilatar sus exposiciones con la finalidad de mantener las ven- 
tas O de construir una imagen de su marca a largo plazo. 
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13 exposiciones 
a intervalos de 4 semanas 


1 exposición semanal a 
lo largo de 13 semanas 


% de retornos 


SADASAS 20 LSSI 1007 452:50752 


Semanas 


En este gráfico se compara la capacidad para recordar un anuncio en dos experimentos: un 
anuncio por semana a lo largo de trece semanas, y un anuncio cada cuatro semanas a lo 
largo de un año. El estudio revela que el recuerdo es mayor cuando la exposición se con- 
centra en periodos cortos. Sin embargo, a la larga, el recuerdo de un anuncio es mayor 
cuando se expone regularmente a intervalos más espaciados en el tiempo. 


4. La interrupción de la campaña da lugar a la caída en picado de la capa- 
cidad del público para recordar el anuncio. 

Cuando dejamos de repetir el anuncio, nuestro público se olvida rápidamente del 
producto o servicio que ofrecemos. Al principio, el recuerdo de la campaña cae 
en picado y, luego, va decreciendo lentamente hasta el olvido. 

Después de que Zielske completara la 13 semana de exposición, el 63 % pudo 
aún recordar los anuncios. Cuatro semanas después de la última exposición, el ín- 
dice de recuerdo bajó al 32 %. A las seis semanas había descendido al 22 %, al 
15 % ocho semanas más tarde, al 10 % después de 11 semanas, y al 4 % al cabo 
de un año.?””” 

Según Byron Galway, vicepresidente del Grupo 243: «Cuando se suspende 
el anuncio —durante una recesión o por cualquier razón— la notoriedad del 
producto disminuye y las ventas bajan. Cuando la publicidad termina, la gen- 
te olvida».378 
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You don't have 
to be Jewish 


to love Levy's 


real Jewish Ryo 


You don't have You don't have 
to be Jewish _ to be Jewish 


e 


to love Levy's to love Levy's 


real Jewish Rye rec Jentgh Ryo 


«No tiene que ser judío para que le guste el pan Levy's.» 


Estos anuncios impresos realizados por Levy's o los de Actimel constituyen buenos ejemplos 
de cómo la continuidad da buenos resultados en publicidad. 
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Ántes de dar a luz. 


bie prat salad, toma Agimel rada 


maña. y crda de tus defensas de una forma nifigal 


Pipadards 3 que tus delendas 59 TéCUparon de una 6 
el puerto, después del cua tendrás Dudas 455; 


¡au) y 


Ayuda a tus defensas 


o 


Tomemos el ejemplo de Hershey. La compañía parecía ser líder en un merca- 
do donde la publicidad era prácticamente nula. Durante la crisis de 1973 que for- 
zó a los productores de cacao a subir los precios, Hershey optó por recortar su pre- 
supuesto de publicidad mientras que sus competidores decidieron realizar una 
sustancial inversión. En poco tiempo, el líder perdió su cuota de mercado. Afron- 
tando esta situación, Hershey empezó a reinvertir en publicidad. Sin embargo, ya 
era tarde. Incluso cuando su presupuesto paso de 2 a 46 millones de dólares en 
1981, la compañía ya no pudo recuperar su posición como líder del mercado. 

Maxwell House es otro buen ejemplo de una compañía que cometió, para su 
detrimento, el error de reducir su presupuesto en publicidad.?”? En 1987, la in- 
versión en los medios de comunicación pasó de 60 a 13,5 millones de dólares. 
Folgers, el competidor más cercano de Maxwell, no dudó en incrementar su pre- 
supuesto, lo que, al mismo tiempo, le permitió aumentar su participación en el 
mercado de una manera apreciable. Al año siguiente, los gastos de publicidad 
de Maxwell ascendieron hasta los 73 millones de dólares, y mantuvo esta can- 
tidad en 1989. Aun así, no consiguió recuperar su cuota de mercado. (De todas 
maneras, habría que añadir que la imagen de Maxwell House también quedó 
deslucida por una campaña de promoción intensa y la introducción de una nue- 
va fórmula que bajó la calidad de su café.) 

Cuando Eastman Kodak decidió dejar de anunciar sus pilas, tanto Duracell como 
Energizer ganaron cuota en el tercer y crítico cuatrimestre del año fiscal de 1990.*80 

EN 1994, TCBY Enterprises se anunciaron a través de la radio y la televi- 
sión.281 Con ello esperaban dar un giro a una espectacular caída de las ventas 
(de 29,5 en 1989 a 6,6 millones de dólares en 1993). 
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Hoy en día, los ejecutivos de Tambrand's saben que buena parte de su parti- 
cipación en el mercado norteamericano de los Tampax se ha erosionado en los 
últimos años debido al recorte en inversión publicitaria.*82 


5. La repetición del mensaje tiene un efecto favorable en las ventas. 

En 1963 la empresa DuPont correlacionó el índice de expansión de sus ventas 
con la cantidad de anuncios distribuidos en los medios.?93 Más tarde, la Mis- 
souri Valley Petroleum Corporation observó durante un periodo de tres años 
que, doblando la inversión en publicidad, obtenía como resultado un significa- 
tivo incremento de sus ventas.*%* 

No resulta sorprendente que las mayores empresas inviertan grandes sumas 
de dinero en publicidad. En 1993, la industria norteamericana gastó más de 
140.000 millones de dólares en publicidad. 

Sin embargo, quiero añadir a todo esto que un gran presupuesto en publici- 
dad no siempre es una garantía de éxito. En realidad, cada cosa depende de la 
calidad de los mensajes y de las estrategias que se emplean para transmitirlos. 
Por ejemplo, es sabido que: 


o En televisión, un paquete de anuncios es más efectivo que uno solo.385 

O La repetición ayuda al consumidor a recordar el nombre de su marca, aun- 
que demasiados anuncios en un breve periodo de tiempo puedan parecerle fuera 
de lugar. La repetición permite que el consumidor aprenda; sin embargo, dema- 
siado rápido o demasiado pronto puede resultar contraproducente. Una excesi- 
va presencia en los medios podría agotar los nuevos mensajes rápidamente. 

o Los anuncios para productos de baja rotación (coches, cámaras) pierden su 
efectividad más lentamente que aquellos que tienen un alto índice de rotación. 
Los efectos negativos de las campañas de alta frecuencia pueden ser esquivados 
mediante variaciones del anuncio sobre el mismo tema. 

O Cuanto más tiempo transcurra entre la repetición de los anuncios, más tiem- 
po lo podrá utilizar en su campaña. 

O Para reforzar el producto en la memoria del consumidor, y si su presupues- 
to es ajustado, resulta más efectivo utilizar un solo anuncio que muchos. 

o Un anuncio persuasivo con un presupuesto discreto será más exitoso que un 
anuncio mediocre con un gran presupuesto publicitario. 

O Los anuncios humorísticos pierden su efectividad más rápido que los serios. 
O La Research Systems Corporation afirma que, con relación al efecto sobre la 
intención de compra, un anuncio televisivo persuasivo emitido en un momento 
de baja cobertura resulta más efectivo que un anuncio menos persuasivo pero 
emitido en un momento de máxima cobertura.?86 
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O No es aconsejable suspender la publicidad durante las recesiones económicas. 
La historia demuestra que las empresas que mantienen su presupuesto en publici- 
dad en tiempos difíciles siempre se benefician más que las que deciden reducirla.387 
En varios estudios de la American Business Press (1974-1975),988 McGraw-Hill 
(1974-1975 y 1981-1982)% y de la Harvard Business Review (1974-1975)3% se 
examina la relación entre publicidad y ventas en periodos de recesión. Los distin- 
tos investigadores constaron que las empresas que no redujeron su inversión en 
publicidad durante las recesiones lograron un mayor crecimiento del negocio, así 
como incrementar los beneficios netos en los años posteriores. A la inversa, las 
compañías que redujeron su inversión en publicidad perdieron ventas. 
O Sin embargo, es preferible reducir las inversiones en tiempos de guerra, en 
determinadas celebraciones o durante momentos de crisis manifiesta. Cuando esta- 
lló la Guerra del Golfo, muchos anunciantes como Procter € Gamble, Sears, Pepsi- 
Cola, McDonald's, Pizza Hut, Toyota, Miller, Kodak, Ford, Amoco, AT8-T y American 
Express redujeron sus puntos de publicidad.*2! «No pienso que sea adecuado hacer 
publicidad en estos momentos. Tiene una repercusión negativa potencial que lo 


Inversión publicitaria en Estados Unidos, 1997* 


Millones de dólares % del total 
Periódicos 41.670 22,2 
Revistas 9.821 2 
Publicaciones agrícolas 325 0,2 
Televisión 44.519 23,8 
Radio 13.491 7,1 
Páginas Amarillas 1423 6,1 
Correo directo 36.890 19,7 
Folletos promocionales 4.109 22 
Puerta a puerta AO 0,8 
Misceláneos 231924 1257 


* Informe McCann-Erickson U. S. sobre el volumen de inversión en publicidad de los anun- 
ciantes norteamericanos —en el ámbito nacional, local, personal, etc.—. Los gastos, por 
término medio, incluyen todas las comisiones, así como el arte, mecánica y gastos de pro- 
ducción que forman parte de los presupuestos de publicidad de cada medio. 


Fuente: Preparado por Robert J. Coen; McCannn-Erickson Worldwide para Advertising Age, 
18 de mayo 1998, pág. 50. 
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desaconseja. Tienes que preguntarte que es lo que realmente ganarías con ella?» 
dijo Louis Schultz, vicepresidente y director ejecutivo de medios.*22 

Coca-Cola mandó una circular a todas sus filiales del mundo para que no 
aparecieran anuncios en ninguna cadena o revista en la que se hablara de la 
guerra. Durante ese mismo periodo, Chervron, canceló su cuenta de 4 millones 
de dólares en publicidad,* y Trans World Airlines (TWA) suspendió toda su pu- 
blicidad televisiva e impresa. 

Los productores japoneses eligieron la discreción durante el mes que rodea- 
ba el 50 aniversario del ataque de los japoneses en Pearl Harbor. 

USAir canceló indefinidamente toda la publicidad después del 8 de sep- 
tiembre de 1994, cuando un Boeing 737-300 se estrelló en las afueras de Pitts- 
burg y murieron los 132 pasajeros que iban en él.*?* Otros transportistas tam- 
bién suspendieron o modificaron sus cuentas. Fue el quinto desastre de USAir 
en varios años. 


6. En el caso de los vales de descuento, la repetición de su mensaje provo- 
ca un incremento de las ventas. 

Según el Cahners Advertising Research Report, para que un anuncio resulte 
efectivo debe repetirse como mínimo tres veces.*” A las diez exposiciones el 
número de respuesta continúa incrementándose. En un ciclo de diez sema- 
nas, las primeras tres suponen un 20 % del movimiento, mientras que, si se 


Los 10 mayores anunciantes norteamericanos en 1997 
(en millones de dólares) 
| 


General Motors Corp. 3.087,4 
Procter € Gamble Co. 2.743,2 
Philip Morris Co. 2.137,8 | 
Chrysler Corp. 15324 
Ford Motor Co. 1281,8 
Sears, Roebuck Co. 12620 
Walt Disney Co. 1.249,7 
PepsiCo 1.244,7 
Diageo 1.206,6 | 
McDonald's Corp. 1.041,7 


Fuente: Advertising Age, 28 de septiembre de 1998, pág. S4. 
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sigue con la repetición, a las siete, ocho, nueve y diez semanas, el índice de 
respuesta llega a suponer prácticamente el 50 % del total de las ventas ge- 
neradas. 


¡CÓMO ESTABLECER EL CALENDARIO 
PARA SUS EXPOSICIONES? 


Existen seis maneras de programar la frecuencia de publicidad.99 


1. Regularmente. 
Consiste en repetir su mensaje regularmente con el fin 
de producir un flujo de exposiciones uniforme e incre- 
mentar los efectos del mensaje. Esta estrategia es efec- 
tiva cuando se aplica a productos bien conocidos y con 
ventas constantes. 


2. Acciones estacionales. 
Esta estrategia consiste en sincronizar su publicidad 
para que coincida, o preceda, con las temporadas altas 
o los momentos de máximas ventas. 
Ejemplos de productos que requieren estrategias 
estacionales son las heladerías en verano, los cortacés- 
pedes, las piscinas, las empresas de mudanzas y los servicios quitanieves; jara- 
bes para la tos en invierno, protectores solares en verano, árboles y luces de co- 
lores para las Navidades. 
Jo Marney ha dicho: «En todos estos casos, la publicidad habitualmente pre- 
cede ala temporada de compra, momento en que el consumidor empieza a pen- 
sar en lo que tendrá que comprar».?27 


No deje de aprovechar los inicios psicológicos de las temporadas. El interés de las 
mujeres por la primavera se manifiesta, habitualmente, unos 67 días antes de la es- 
tación. El interés por el verano y el otoño se inicia unos 14 días antes de que empie- 
ce cada una de estas estaciones. Igualmente, las preocupaciones por el invierno em- 


piezan unos 36 días antes. 


En 1994, la industria informática norteamericana gastó más de 100 millones de 
dólares en publicidad durante los 105 días anteriores a las Navidades con la fi- 
nalidad de incitar a los consumidores a comprar sus productos.*% 
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3. Acciones periódicas. 

Consiste en distribuir pequeñas acciones a intervalos re- 
gulares. Se recomienda en las campañas de publicidad 
cuyo propósito es mantener el recuerdo de marcas bien 
conocidas, o cuando se utiliza una aproximación humo- 
rística en publicidad. 


4. Acciones erráticas. 

Esta estrategia consiste en repetir su anuncio a interva- 
los irregulares. Úsela para seguir ciclos irregulares o 
para modificar los ciclos de compra. 


5. Acciones iniciales. 

Esta estrategia consiste en anunciar con fuerza un 
nuevo producto con el fin de estimular al público a 
probarlo y a adoptarlo. Úsela para lanzar una nueva 
campaña o para incitar el primer contacto con un nue- 
vo producto promocional. 

Cuando Helen Curtis lanzó el champú Vibrance, la compañía gastó 55 millo- 
nes de dólares. Procter £ Gamble Co. destinó 60 millones de dólares en publi- 
cidad para impulsar Aleve durante su primer año.*? 

Colgate gastó alrededor de 40 millones de dólares durante los seis primeros 
meses de 1995 para introducir los dentífricos Colgate Baking Soda y Peroxide 
With Tartar Control.*% Sterling Health USA destinó 116 millones de dólares 
para el lanzamiento de Bayer Select, una no-aspirina que alivia el dolor. IBM 
Corp. realizó una inversión de 20 millones de dólares en tres meses para el nue- 
vo ordenador multimedia Aptiva.*%! Los altos ejecutivos de la industria nortea- 
mericana de los perfumes estiman que, entre los años 1996 y 2000, por térmi- 
no medio, se ha producido un aumento de los costes de marketing destinados 
al lanzamiento de nuevas fragancias, pasando de los 4 a los 16 millones de dó- 
lares de inversión anual.402 

En 1994, en Estados Unidos se gastaron cerca de 1.000 millones de dólares 
con las diez principales campañas políticas.+9% 


6. Acciones promocionales. 

Esta estrategia consiste en realizar fuertes campañas du- 
rante la promoción de los productos, por ejemplo, me- 
diante muestras gratuitas o cupones y vales de descuen- 
to. Se lo recomiendo para animar a los consumidores a 
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probar su producto, a que repitan la compra o a que realicen múltiples y conti- 
nuas compras de su producto. 


CUATRO CONSEJOS 


Con un presupuesto cerrado es preferible que: 


1. Se anuncie en cada uno de los mercados regionales en vez de hacerlo en uno 
a escala nacional. 

2. Haga una inversión consistente en una sola ciudad en vez de una inversión 
insuficiente en varias ciudades.+0% 

3. Gaste mucho en un solo medio en vez de fragmentar el presupuesto en va- 
rios medios y realizar una inversión que resulta insuficiente en cada uno 
de ellos. 

4. Gaste mucho más en una sola publicación que poco en varias. 


La intensidad debe primar sobre la extensión. La alta concentración es un prin- 
cipio fundamental en la repetición en publicidad. Es mejor estar muy presente 
en un pequeño número de áreas que dispersarse en muchas. Una campaña 
ejemplar que ilustra este principio es la del yogur Delisle. La empresa reservó 
casi la totalidad del espacio disponible en sólo cinco estaciones de metro. Cuan- 
do se preguntó a los viajeros si conocían la campaña de Delisle, el 56 % res- 
pondió afirmativamente. 

Evite ubicar sus anuncios en las mismas secciones que en las que aparecen 
sus competidores. En 1989, Robert Kent, un catedrático de marketing de la 
Drexel University, realizó un estudio entre los estudiantes de la University of 
Cincinnati.*% Halló que la exposición a dos anuncios disminuye en más de un 
25 % el recuerdo del nombre de la marca y aproximadamente un 40 % el re- 
cuerdo del anuncio. 

Una investigación realizada por McDonald's sugiere que la efectividad de los 
anuncios televisivos se reduce drásticamente cuando se solapan con los de la 
competencia.*% Específicamente: 


1. Si antes de los 30 minutos su competencia emite un anuncio a continuación 
del suyo, la efectividad del mensaje transmitido por su anuncio se reducirá 
en un 18 %. 

2. Si el anuncio de la competencia aparece entre los 10 minutos posteriores al 
suyo, la pérdida de impacto será del 46 % 
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3. Silos dos anuncios se emiten uno a continuación del otro, la pérdida de efec- 
tividad será del 58 %. 


Thomas Smith, en 1855, escribió:*%” 


La primera vez que una persona mira un anuncio no lo ve. 

La segunda vez no se percata de él. 

La tercera es consciente de su existencia. 

La cuarta apenas recuerda haberlo visto antes. 

La quinta vez lo lee. 

La sexta vuelve la cara hacia él. 

La séptima lo lee y dice: «i¡Ah, caramba!» 

La octava dice: «¡Otra vez esa maldita cosa!». 

La novena vez se pregunta si servirá para algo. 

La décima piensa que debe preguntar a su vecino si lo ha probado. 

La undécima vez se pregunta cómo consigue el anunciante que alguien le pague por 
aquel producto. 

La duodécima piensa que si se vende es porque debe servir para algo. 

La decimotercera vez piensa que debe ser una buena cosa. 

La decimocuarta se acuerda de que lleva mucho tiempo deseando una cosa como ésa. 
La decimoquinta se siente mal porque no puede permitirse el lujo de comprarlo. 

La decimosexta vez ha llegado a la conclusión de que algún día lo comprará. 

La decimoséptima vez se propone comprarlo 

La decimoctava maldice su pobreza. 

La decimonovena hace cuentas una y otra vez antes de decidirse. 


La vigésima vez que ve la cosa, la compra, o pide a su esposa que la compre por él. 


... Hoy en día sigue siendo así. 


Capítulo 10 
LA PUBLICIDAD: 
¿ARTE O CIENCIA? 


uando preguntamos a Jules Arren, un destacado especialista en publicidad 
de principios del siglo xx, si la publicidad era un arte o una ciencia, nos 
respondió lo siguiente: 


La publicidad nunca evolucionará hacia una ciencia exacta como las matemáticas. La 
publicidad opera de muchas y variadas maneras, tiene una gran flexibilidad y es ex- 
tremadamente compleja. De hecho, es como el espíritu humano. El factor humano 
desempeña un papel fundamental a la hora de hacer cálculos. De ahí que sea tan di- 
fícil reducir la publicidad a teorías y fórmulas exactas. 

Esto no significa que en la publicidad, como en la psicología, no existan leyes o 
reglas generales que puedan ser plenamente comprendidas y aplicadas. Si clasifica- 
mos las ciencias, dejando aparte las matemáticas, que son exactas porque emplean 
abstracciones, nos damos cuenta de que si el objeto estudiado es concreto, real, vivo, 
complejo, las leyes se hacen inciertas y escasean. Su razonamiento se hace empírico. 
Entre las matemáticas y la meteorología, la ciencia de la publicidad ocupa un espa- 
cio cercano a la psicología. 

Para expresar esta incertidumbre, se dice con frecuencia que la publicidad es un 
arte. Al hacer esto, hacemos justicia a las cualidades artísticas implicadas en la pre- 
sentación de los anuncios, así como para indicar que los talentos naturales son, por 
encima de todo, necesarios para aquellos que quieren conseguir buenos resultados. 

Sin embargo, el uso de esta palabra es menos favorable y debería ser usada con 
precaución. No hay duda de que la publicidad tiene que seguir una cierta metodolo- 
gía y utilizar cálculos simples. En este sentido se comporta como una ciencia imper- 
fecta, es verdad, pero no como un arte. 

Deberíamos, pues, hacer un esfuerzo para ser más estrictos en las observaciones y 


experimentos para extraer nuevas leyes, para poder calcular con mayor exactitud los 
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indicadores del éxito de un anuncio. Es decir, para formular con mayor precisión los 
axiomas y no caer en la trampa de permanecer a la espera del genio iluminado, o de 


dejar los resultados en manos de la suerte.%08 


Esta manera de percibir los mecanismos de la publicidad resume mi punto de 
vista con respecto a la publicidad. No considero que la publicidad sea una cien- 
cia exacta, pero creo aún menos que las opiniones e intuiciones personales pue- 
dan ser de gran ayuda en la producción de grandes campañas publicitarias. 

Creadores de todas partes del mundo afirman que la publicidad es un arte, y 
que aquellos que no están de acuerdo con ellos están equivocados. ¿Quiénes son 
para decir esto? ¿Acaso son capaces de demostrar fehacientemente lo que dicen? 

Bill Bernbach ha dicho: «Hoy en día todos hablan de creatividad y, francamen- 
te, me aburre. Me atemoriza que, en nombre de la creatividad, puedan cometer 
todo tipo de pecados. Temo que entremos en una época de engaños y farsas».102 

Helmut Krone piensa que la publicidad está pasando por unos momentos de 
confusión. «La palabra creatividad se nos ha escapado de las manos. Lo lamen- 
to por los clientes. No se juega limpio con ellos. El cometido parece ser: haga 
anuncios sin sentido: si significan alguna cosa es que no son lo suficientemente 
creativos. (...) Yo, particularmente, pienso que hay mucha tontería en lo que se 
viene llamando publicidad creativa.»*10 

Jamás convencerá a una persona para que compre un producto si no le ofre- 
ce ciertas ventajas a cambio. ¿Acaso cree que los consumidores comprarán su 
producto porque aparecen un par de ojos bonitos? Lo dudo. Sin embargo, pa- 
rece ser que algunos publicitarios aún no se han percatado de ello. 

La mejor manera de llevar a cabo una campaña exitosa consiste en trabajar 
a partir de un cierto número de principios o hechos probados. «Desgraciada- 
mente, cuando los anuncios son tan comunes como los bocinazos en una con- 
gestión de tráfico —y quizá también su efectividad— resulta irónico que los al- 
tos ejecutivos coincidan en afirmar que sabemos hoy menos acerca de la 
efectividad de la publicidad que hace 40 años», ha dicho Mr. Chris Whittle, pre- 
sidente de Whittle Communications.*+1! 

Sin embargo, una cosa es cierta y nunca cambiará: el papel del publicitario es 
vender, y la mejor manera de asegurar la venta es aprendiendo qué es lo que fun- 
ciona y qué es lo que no funciona en publicidad. 
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Una fuente práctica, eficaz y de fácil consulta para saber 
qué tipos de herramientas, estrategias y técnicas utilizar en 
cada campaña publicitaria para lograr el éxito. 


1001 trucos publicitarios es un práctico manual para 
crear anuncios que vendan, y se ha convertido ya en la 
biblia del mundo profesional de la publicidad y el marketing 
en los países de habla francesa e inglesa. 
Escrito en un lenguaje claro, conciso y directo, el libro 
ofrece centenares de ejemplos e ilustraciones publicitarias 
(ampliadas en/esta edición con referencias al ámbito 
español), así como explicaciones sobre el cómo y el porqué 
funcionan estos anuncios. Luc Dupont ofrece herramientas 
y técnicas realmente útiles y simples, y justifica en cada 
caso por qué son éstas y no otras las más apropiadas para 
crear anuncios de calidad y desarrollar estrategias y 
campañas que hagan triunfar los productos o servicios 


en el mercado. 
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han de tener en cuenta en una campaña publicitaria [...] Ideas bien 
estructuradas, ¡ilustradas con ejemplos de campañas publicitarias reales, tanto 
actuales como del pasado, que ayudan a visualizar, clarificar y memorizar 

los conceptos fundamentales. » 

JerF Wone (Young € Rubicam) 
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